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ABSTRAK 
 
Dwi Potyes Meyvarta, NIM. 12.12.1.1.007, Pengaruh Kualitas Pelayanan 
Customer Service Unicom Care Terhadap Tingkat Kepuasan Pelanggn 
Huawei di Solo. Skripsi: Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam Fakultas 
Ushuludin dan Dakwah, Institut Agam Islam Negeri Surakarta, 2017. 
 
Citra perusahaan merupakan hal yang sangat penting untuk dijaga dan 
dikembangkan. Selain menjual produk, sebuah perusahaan juga harus menjaga 
nama baik perusahaan dengan memenuhi beberapa aspek, seperti mengadakan 
kegiatan yang dapat menguntungkan lingkungan sekitar dan perusahaan. Ada 
beberapa hal yang dapat dilakukan oleh perusahaan seperti mendirikan customer 
service, mengadakan CSR, serta memberikan beasiswa terhadap karyawan yang 
mempunyai prestasi. PT Huawei Tech Investment adalah perusahaan yang 
berkembang pada produksi dan pemasaran peralatan telekomunikasi dengan 
mengutamakan pelayanan pelanggan. Unicom Care Solo merupakan salah salah 
satu cabang yang menyediakan pelayanan jasa bagi pelanggan Huawei. Tujuan 
dari penelitian ini untuk mengetahui apakah ada pengaruh kualitas pelayanan 
customer service Unicom Care terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei di 
Solo. 
Jenis penelitian lapangan ini menggunakan metode eksplanatif kuantitatif, 
peneliti mengumpulkan data dengan melakukan observasi, studi pustaka, 
dokumentasi dan kuesioner. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
accidental sampling, semua data dianalisis dengan persentase, analisis regresi 
linier berganda, uji F dan uji T. Jumlah sampel penelitian ini yaitu sebanyak 51 
responden (pelanggan).  
Berdasarkan analisis regresi berganda hasil hipotesis pertama, masing-
masing variabel tangible, reliability, responsiveness, assurance dan emphaty dari 
kelima variabel tersebut secara simultan memiliki hubungan terhadap tingkat 
kepuasan pelanggan Huawei di Solo dibuktikan dengan Fhitung 33.021 lebih besar 
dari Ftabel 2.420. Sedangkan nilai koefisien determinan (R
2
) sebesar 0.786 mampu  
menjelaskan variasi tingkat kepuasan pelanggan Huawei sebesar 78,6%. Dari 
pengujian hipotesis kedua dapat diketahui bahwa kualitas pelayanan Unicom Care 
secara parsial variabel tangible (3.193), variabel reliability (2.183) dan variabel 
emphaty (2.952) memiliki pengaruh positif terhadap tingkat kepuasan pelanggan 
Huawei di Solo, sedangkan variabel responsiveness (0.923) dan variabel 
assurance (0.106) tidak berpengaruh terhadap tingkat kepuasan pelanggan 
Huaweidi Solo. Variabel yang berpengaruh paling dominan adalah variabel 
tangible sebesar 3.193 satuan. 
 
Kata kunci : Kualitas Pelayanan, Customer Service, Tingkat Kepuasan Pelanggan.  
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ABSTRACT 
 
Dwi Potyes Meyvarta, NIM. 12.12.1.1.007, The Towards of Service Quality’s 
of Unicom Care Service toward Satisfaction Level of Huawei Offering in 
Solo. Thesis: Department Islamic Broadcasting and Communication, Faculty of 
Ushuluddin and Da'wah, The State Islamic Institute of Surakarta, 2017. 
 
Corporate image is very important to be maintained and developed. In 
addition to selling products, a company must also maintain the company's good 
name by fulfilling some aspects, such as such as holding activities that could 
benefit the environment and company. There are several things that can be done 
by companies such as setting up customer service, CSR, as well as providing 
scholarships towards the achievements of employees. PT Huawei Tech 
Investment is a growing company in the production and marketing of 
telecommunication equipment with customer service priority. Unicom Care Solo 
is one of the branches providing services for Huawei customers. The purpose of 
this research is to know whether there is influence of service quality of Unicom 
Care customer service to Huawei customer satisfaction level in Solo. 
Type of field research using quantitative explanative method, the 
researchers collected data by doing observation, literature study, documentation 
and questionnaire. The sampling technique was used in intentional sampling, all 
data were analyzed by percentage, multiple linear regression analysis, F test and T 
test. The number of samples was 51 respondents (customer). 
Based on multiple regression analysis of first hypothesis result, each 
variable tangible, reliability, responsiveness, assurance and empathy of the five 
variables simultaneously have relationship to customer satisfaction level of 
Huawei in Solo proved by Fhitung 33.021 bigger than Ftabel 2.420. While the 
value of determinant coefficient (R2) of 0.786 can explain the variation of Huawei 
customer satisfaction level of 78.6%. From the second hypothesis testing it can be 
seen that Unicom Care service quality is partially tangible variables (3.193), 
variable reliability (2.183) and emphaty variable (2.952) has positive influence on 
customer satisfaction level in Solo, while responsiveness variable (0.923) and 
assurance variable (0.106) has no effect on the level of customer satisfaction of 
Huaweidi Solo. The most dominant variable is the tangible variable of 3.193 
units. 
 
Keywords: Service Quality, Customer Service, Customer Satisfaction Level. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Zaman era globalisasi sekarang, persaingan bisnis antar perusahaan sangat 
ketat baik di pasar domestik maupun internasional. Perusahaan yang ingin 
berkembang harus dapat memberikan jasa dan produk yang berkualitas dengan 
harga yang bersaing, penyerahan lebih cepat dan pelayanan yang lebih baik 
kepada pelanggannya dari pada pesaingnya. Kualitas dan pelayanan merupakan 
faktor yang dapat digunakan untuk memenangkan persaingan selain harga karena 
dengan memberikan kualitas dan pelayanan yang baik, pelanggan akan selalu 
mengunjungi serta menggunakan jasa dan produk perusahaan. 
Citra perusahaan tentunya juga sangat penting untuk dijaga dan 
dikembangkan. Selain menjual produk, sebuah perusahaan akan menjaga nama 
baik perusahaan dengan memenuhi beberapa aspek, seperti mengadakan kegiatan 
yang dapat menguntungkan lingkungan sekitar dan perusahaan. Ada beberapa hal 
yang dapat dilakukan perusahaan seperti mendirikan customer service, 
mengadakan CSR, serta memberikan beasiswa terhadap karyawan yang 
mempunyai prestasi. Sebuah perusahaan besar yang sangat berpengaruh di 
Indonesia berjasa didunia komunikasi nirkabel, tujuannya dari komunikasi dan 
sampai sekarang berkembang menjadi salah satu perusahaan telekomunikasi 
terbesar di dunia.  
2 
 
Di Indonesia terdapat berbagai alat dan teknologi dari luar negeri yang 
sangat mempengaruhi berbagai hal, salah satunya PT Huawei Tech Investment 
yang merupakan perusahaan penghasil peralatan telekomunikasi terbesar di 
Republik Rakyat Cina. Berpusat di Shenzen, Guangdong, RRC, Huawei di dirikan 
pada tahun 1988 oleh Ren Zhengfei
1
. Huawei adalah perusahaan yang 
berkembang pada produksi dan pemasaran peralatan telekomunikasi. Huawei 
menyediakan layanan telekomunikasi khususnya pada operator telekomunikasi, 
serta riset dan penelitian. Saat ini, Huawei telah melayani lebih dari 130 operator 
telekomunikasi di seluruh dunia. Untuk Indonesia, Huawei telah menyediakan 
layanan telekomunikasi. Layanan telekomunikasinya hampir mencakup semua 
operator telekomunikasi yang ada di Indonesia yang bekerja sama dengan 
perusahaan tersebut.  
Huawei memberikan perhatian khusus untuk bidang penelitian dan riset, 
dibuktikan dengan mengalokasikan 10% dari keuntungan perusahaan untuk 
Research and Development. Pusat R&D Huawei terdapat di banyak lokasi di 
beragam negara seperti pada kota Shenzhen, Shanghai, Beijing, Nanjing, Xi'an, 
Chengdu, Wuhan di Cina, Stockholmdi di Swedia, Dallas dan Silicon Valley di 
Amerika Serikat, Bangalore di India, Ferbane di Offaly, Ireland, Moscow di 
Russia,  Jakarta di Indonesia, dan Wijchen di Belanda. Huawei masih berada pada 
urutan kedua dalam industri peralatan komunikasi nirkabel setelah Ericsson
2
. 
                                                          
1 https://www.scribd.com/doc/123325177/Huawei-BTS-3900-Technical-description (diakses pada 13 April 2017) 
2 Santoso, Gatot. Sistem Selular CDMA. (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2004) h.33 
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Huawei tidak menggeluti bidang penjualan saja, namun perusahaan ini juga 
mengutamakan pelayanan untuk menjaga citra baik dari masyarakat, khususnya di 
Indonesia telah berdiri kantor cabang di setiap kota yang berpusat di Jakarta. 
Kemudian di jawa tengah sendiri ada lima kantor cabang resmi Huawei yang 
mengutamakan pelayanan dan keluhan produk yang disebut sebagai Customer 
Service (Unicom Care). Lima kantor cabang tersebut antara lain di kota Semarang, 
Pati, Purwokerto, Yogyakarta dan Solo. Di kota Solo kantor cabang tersebut 
bekerja sama dengan beberapa brand besar lain yang kemudian diberi nama 
Unicom Care. Di samping sebagai kantor cabang, Unicom Care juga sebagai 
tempat pelayanan pelanggan, dalam kinerjanya sangat mengutamakan kepuasan 
pelanggan.  
Bersaing dengan perusahaan lain, Huawei selalu mempunyai nilai-nilai yang 
bisa membuat perusahaan ini berkembang dan maju pesat, nilai-nilai tersebut 
antara lain yang terjadi di kota Solo. Huawei selalu mengadakan event setiap 
minggunya untuk menarik dan memberi pelayanan kepada pelanggan. Selain itu 
after service Huawei juga mempengaruhi pelanggan untuk tetap setia pada produk 
yang telah di berikan. After service merupakan bagian dari program Huawei yang 
menjadi peluru utama untuk menarik pelanggan, yakni dimana setiap pelanggan 
berhak atau mempunyai peluang jasa service dari produk yang telah mereka 
gunakan, seperti handphone ada masa garansinya dalam satu tahun. Dalam satu 
tahun tersebut ketika mengalami kerusakan maka pihak Huawei memberikan 
4 
 
kesempatan service gratis kepada pelanggan terkecuali kerusakan tersebut 
berdasar unsur kesengajaan (dibanting, terkena air atau jatuh pecah)
3
. 
Berdirinya Unicom Care di kota Solo sangat membantu para pelanggan. 
Pelayanan pelanggan ini merupakan salah satu bentuk jasa atau tempat 
memberikan solusi terbaik bagi para pengguna produk Huawei, selain itu para 
pelanggan dapat berkonsultasi mengenai produk yang mereka pakai. Dengan 
adanya jasa ini, pelanggan mulai mengenal banyak manfaat dari produk yang 
mereka gunakan. Dari segi manfaat yang dapat mereka ambil dari produk Huawei 
ialah untuk dunia internet maupun untuk dunia sosial. Unicom Care juga sangat 
membantu meningkatkan nama perusahaan, karena masyarakat mulai mengenal 
dan menyaksikan secara langsung bagaimana Huawei memperkenalkan 
perusahaan dan memberikan jasa pelayanan yang baik. Pada dahulunya yang  
hanya berkutat dibidang peralatan sinyal dan tower kini mulai meranjak ke dunia 
elektronik. Berbagai produknya seperti Handphone, Modem, Router, Tp-Link 
sampai ke Procesor. 
Huawei mulai dikenal banyak masyarakat, selain dengan produknya yang 
unggul ada pula timbul beberapa masalah-masalah negatif yang mereka hadapi 
yakni berupa pelayanan dan penjualan yang menurun pada tahun 2017 saat ini, 
karena masalah tersebut kemudian mempengaruhi nama baik perusahaan
4
. 
Banyaknya pelanggan yang berpindah ke produk lain hanya karena harga relatif 
lebih murah dan spesifikasi barang lebih besar. Namun dengan adanya customer 
                                                          
3
 Sriyani, Huawei Custumer Service (13 April 2017, pkl.14.00 wib) 
4 CDMA BSS. Product Training Volume 1. (Huawei Technologies, 2007) h.16 
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service yang telah Huawei berikan akan membantu meningkatkan nama baik 
perusahaan dari segi pelayanan dan kualitas. 
Fokus yang diberikan oleh perusahaan adalah para pelanggan yang memiliki 
kuasa sangat besar untuk menjadi bagian dalam pemasaran dan memiliki hak 
untuk menolak atau menerima kompromi yang diajukan oleh perusahaan
5
. 
Customer Service (Unicom Care) memiliki tugas untuk menjaga hubungan baik  
dan sebagai sarana pelayanan pelanggan yang dibuat untuk menambah unsur 
pelayanan serta sarana penyampaian keluhan dari para pelanggan. Customer 
Service, menyusun dan menjalankan program kerja yang bertujuan untuk 
menanamkan citra baik perusahaan lewat pelayanan yang akan dirasakan oleh 
para pelanggan. Pelanggan sebagai pemakai jasa, menginginkan adanya pelayanan 
yang baik dan memuaskan, hal ini merupakan tugas dan fungsi dari segenap 
lapisan maupun jajaran perusahaan untuk menjaga citra perusahaan terhadap 
pelayanan yang diberikan kepada pelanggan untuk memberikan citra yang positif. 
Terlebih pada customer service sebagai front liner yang merupakan cerminan dan 
tanggung jawab perusahaan
6
. 
Tetapi ada beberapa masalah yang dihadapi oleh perusahaan terutama dari 
masalah internal seperti produksi, karyawan, alat hingga mempengaruhi pada 
masalah eksternal yakni penjualan dan pelayanan. Selain masalah yang 
menimpanya, perusahaan tersebut juga mempunyai keuntungan yang membuatnya 
terus berkembang. Dalam hal kualitas dan pelayanan pada tahun 2015 Huawei 
                                                          
5 Jefkins, Frank. Public Relations. (Jakarta: Erlangga, 2003) h.76 
6
 Jefkins, Frank. Op. Cit., h.12 
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sempat menduduki peringkat ke lima dalam bersaing di seluruh dunia. Kemudian 
pada tahun 2016 perusahaan tersebut juga mendapat apresiasi yang sangat baik 
melalui produk unggulannya yaitu P9 Leica. 
Masuk dalam jajaran smartphone premium, Huawei merilis P9 Leica 
pertama kali pada bulan April tahun 2016. Huawei mulai menjual smartphone ini 
ke pasar Indonesia pada awal bulan Desember tahun lalu. Sejak dipasarkan di 
Indonesia, salah satu daya tarik smartphone ini adalah dukungan lensa kamera 
tercanggih Leica. Huawei P9 Leica di dukung kamera utama yang disematkan 
menjadi fitur penting setelah mereka berhasil bekerja sama dengan Leica yang 
memiliki reputasi sejak lama di pasar kamera premium. 
Kamera utama Huawei P9 Leica terdiri dari dua lensa, yakni lensa 
monokrom dan lensa RGB dengan resolusi 12 Mega Pixel. Keunggulannya, 
gambar yang dihasilkan bisa terlihat lebih tajam. Terkait dengan dukungan dual 
camera yang disematkan, fitur lain yang jadi kebanggan P9 Leica adalah efek 
bokeh. Tidak hanya itu, efek bokeh yang ingin dihasilkan juga dapat diatur oleh 
pengguna. Sedangkan untuk kamera depan, Huawei membekali lensa dengan 
sensor 8 Mega Pixel yang juga memiliki kemampuan untuk meng-capture video 
dengan resolusi Full HD. Daya tarik lainnya dari Huawei P9 Leica adalah 
dukungan fingerprint dengan kecepatan 0.2 per-second yang ada di bagian 
belakang smartphone
7
. 
                                                          
7 http://www.mobitekno.com/read/5369-ini-lho-bedanya-huawei-p9-dan-huawei-p9-plus (diakses pada 13 Mei 2017) 
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Ada beberapa spesifikasi dari P9 Leica yakni dari segi layar kemudian 
RAM, internal sampai ke pembekalan kamera. Untuk mengetahui lebih jelasnya 
bisa penulis jabarkan melalui tabel yang sudah lengkap di bawah ini. Berikut tabel 
spesifikasi Huawei P9 Leica: 
Tabel 1.1 
 Spesifikasi Huawei P9 Leica 
Huawei P9 Leica 
Display  5.2-inch IPS FHD display with 2.5D Gorilla Glass 4 
Processor  HiSilicon Kirin 955 SoC 
GPU Mali-T880 MP4 
RAM/ROM 3GB / 32GB 
Rear Camera Dual 12MP f/2.2 27mm main camera with Leica 
technology, PDAF, and dual LED flash 
Front Camera 8MP f/2.4 
Operating System Android 6.0 Marshmallow (with EMUI 4.1) 
Battery 3.000mAh Li-ion 
Weight Approx. 144g 
Sumber: assets.hardwarezone.com 
Dari data tabel di atas bahwa smartphone tersebut bekerja sama dengan 
produsen kamera  yakni Leica. Kerja sama tersebut memberikan dampak positif 
kepada Huawei menuju urutan ke tiga besar dari seluruh perusahaan 
telekomunikasi di dunia yang sedang naik daun
8
. 
                                                          
8 http://metrobis.co/category/huawei/ (diakses pada 3 Maret 2017) 
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Urutan tersebut dapat dibuktikan dari data tabel yang diambil dari situs 
resmi metrobis, sebagai berikut : 
Tabel 1.2 
Market Produk Handphone di Dunia 
Company  
2016 Global  
Ranking  Market share Ranking Market share 
Samsung  1 24.5% 1 28.0% 
Apple  2 15.1% 2 14.5% 
Huawei  3 9.2% 3 9.3% 
OPPO  4 5.6% 4 5.3% 
LG  5 5.4% 5 5.2% 
BBK/VIVO 6 4.7% 6 4.7% 
Other  … 35.5% … 32.8% 
Total produk volume  314.550 288.960 
Sumber : www.metrobis.co 
Di tengah antusiasme yang diraupnya, Huawei P9 Leica yang berkolaborasi 
dengan Perusahaan Leica dirundung kabar negatif. Yakni soal peran minor Leica 
dalam kamera di ponsel flagship tersebut. Huawei P9 Leica adalah hasil dari 
kolaborasi pertama antara Huawei dan Leica yang mengikuti kesepakatan 
kemitraan jangka panjang. Perangkat tersebut pun telah memenuhi standar 
kualitas pencitraan tertinggi Leica, pernyataan ini sekaligus ingin menepis laporan 
yang menyebut bahwa Huawei telah berbohong soal campur tangan teknologi 
kamera Leica di P9 Leica. Pada peluncuran Huawei P9 Leica di London hadir 
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pula CEO Leica Camera AG, Oliver Kaltner, yang mengkonfirmasi kerjasama 
proses enginering P9 Leica dengan Huawei.  
Pada studi kasus terdahulu yang berjudul “Pengaruh Kualitas Pelayanan 
Customer Service terhadap Citra Perusahaan (Kasus Bank BNI’46 Semarang)” 
oleh Vincentia Esthanya Widyatmiko, Universitas Atma Jaya Yogyakarta pada 
tahun 2010, menyebutkan bahwa peneliti terdahulu menggunakan metode cross 
sectional survey di mana penyebaran kuesioner akan dilakukan sekali saja dan 
data yang di dapat bisa langsung diolah. Sehingga memperoleh tujuan untuk 
mengetahui pengaruh kualitas pelayanan customer service terhadap citra 
perusahaan melalui kepuasan pelanggan. 
Dengan studi kasus di atas, penulis berkeinginan melakukan suatu riset 
untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan customer service Unicom Care 
terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei di Solo pada layanan customer 
service dengan menggunakan metode analisis regresi linier berganda yang pada 
akhirnya dapat memberikan evaluasi bagi pengembangan dan kemajuan 
perusahaan. Untuk lebih memperkecil cakupan penelitian dan mempertajam 
fokusnya, maka yang menjadi subyek penelitian adalah kantor customer service 
Unicom Care Solo. 
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut penulis akan meneliti tentang 
Pengaruh Kualitas Pelayanan Customer Service Unicom Care Terhadap Tingkat 
Kepuasan Pelanggan Huawei di Solo. 
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B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah penulis kemukakan di atas, maka 
penulis dapat mengidentifikasi masalah sebagai berikut: 
1. Persaingan bisnis antar perusahaan sangat ketat baik di pasar domestik 
maupun internasional.  
2. Banyaknya produk-produk dari berbagai merk yang dijual dengan harga 
murah namun tidak dapat dipertanggung jawabkan ketika mengalami  
kerusakan, sedangkan produk yang ada di Huawei berani memberi jaminan 
atas produk yang mereka jual apa tidak rugi. 
3. Huawei mendirikan pabrik di Indonesia, karena pasar Indonesia sangat di 
minati oleh para produsen dan juga merupakan alat komunikasi yang 
mempersatukan Indonesia. 
4. Adanya penurunan jumlah dan  isu miring yang diberitakan media online 
memberikan dampak yang kurang baik bagi perusahaan Huawei. 
5. Melalui Pelayanan Pelanggan (customer service) pihak perusahaan dapat 
mengukur tingkat kualitas dan kepuasan serta dapat meningkatkan citra 
perusahaan.  
 
C. Pembatasan Masalah 
Batasan masalah merupakan fokus dari suatu penelitian, agar tidak terlalu 
meluas maka penelitian ini dibatasi pada Kualitas Pelayanan Customer Service 
Unicom Care Terhadap Tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei di Solo.  
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D. Rumusan Masalah 
Berdasarkan pada penjelasan di latar belakang, maka rumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah “Apakah ada Pengaruh Kualitas Pelayanan Customer 
Service Unicom Care Terhadap Tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei di Solo?”. 
 
E. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui adanya Pengaruh 
Tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei dari Kualitas Pelayanan Customer Service 
Unicom Care di Solo. 
 
F. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Akademis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran bagi 
pengembangan ilmu komunikasi khususnya konsentrasi Public Relations 
mengenai citra dan pemahaman  mengenai pengaruh kualitas pelayanan 
terhadap tingkat kepuasan. 
2. Manfaat Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi perusahaan yang ingin 
mengetahui tingkat kepuasan sehingga dapat mengetahui faktor-faktor yang 
penting dan perlu diperhatikan untuk menciptakan pelayanan yang positif. 
Kemudian sebagai bahan pustaka bagi Program Studi Komunikasi dan  
Penyiaran Islam, Fakultas Ushuluddin dan Dakwah, Institut Agama Islam 
Negeri Surakarta dan bagi Customer Service Unicom Care Huawei di Solo. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Landasan Teori 
1. Public Relations 
Peran Public Relations sangat diperlukan untuk mencapai 
keberhasilan perusahaan sesuai dengan visi dan misi perusahaan tersebut 
terutama dalam menciptakan kepuasan pelanggan dan menciptakan 
goodwill dan citra positif. Hal tersebut menyebutkan bahwa: “Public 
relations adalah proses kontinyu dari usaha-usaha manajemen untuk 
memperoleh goodwill dan pengeritan dari para pelanggannya, pegawainya 
dan publik pada umumnya, ke dalam perusahaan dengan mengadakan 
analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, ke luar perusahaan 
dengan mengadakan pernyataan-pernyataan”9. 
Public relations sangat penting bagi kelangsungan hidup suatu 
perusahaan. Public relations berperan besar dalam menciptakan goodwill 
dan citra positif perusahaan. Dalam public relations terdapat suatu usaha 
untuk mewujudkan hubungan yang harmonis antara suatu perusahaan 
dengan publiknya, usaha untuk memberikan atau menanamkan kesan yang 
menyenangkan dan memberikan kepuasan bagi para pelanggannya 
sehingga akan timbul opini publik yang menguntungkan bagi 
kelangsungan hidup perusahaan. Sebagaimana telah dijelaskan di atas, 
                                                          
9
 Oemi Abdurrachman. Dasar-dasar Public Relations. (Bandung:  Citra Aditya bakti, 2001) h. 24 
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terdapat juga di dalamnya fungsi customer service (layanan pelanggan) 
terutama pada pelayanan komunikasi. Di sisi lain, peran public relations 
mempunyai kaitan erat dengan peran customer service. Keduanya 
mempunyai peran yang tidak jauh berbeda, karena customer service juga 
menjalankan sebagian peran public relations. 
Public Relations adalah semua bentuk komunikasi yang terencana, 
baik ke dalam maupun keluar, antara suatu organisasi dengan semua 
khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang 
berlandaskan pada saling pengertian
10
. 
Konsep Public Relations pada dasarnya berkenaan dengan kegiatan 
penciptaan pemahaman melalui pengetahuan, dan melalui kegiatan-
kegiatan tersebut akan muncul perubahan yang berdampak. Selain itu inti 
dari konsep Public Relations adalah memelihara hubungan baik dengan 
publiknya sehingga timbul suatu kegiatan yang timbal balik antara institusi 
Public Relations tersebut dengan publiknya dan semua bentuk komunikasi 
yang terencana antara suatu organisasi dengan khalayaknya. Timbal balik 
berarti tidak hanya dari pihak Public Relations saja yang melakukan 
kegiatan untuk publik, tetapi publiknya juga memberikan sesuatu atau 
melakukan kegiatan kepada institusi Public Relations tersebut, sehingga 
terciptalah sebuah hubungan dan pengertian bersama untuk meraih 
kepentingan bersama. Adapun beberapa bentuk public relations, yaitu : 
                                                          
10 Jefkins, Frank. Public Relations. (Jakarta: Erlangga, 2004) h.10 
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a) Fungsi Public Relations 
Pada dasarnya fungsi Public Relations adalah : 
1. Kegiatan yang bertujuan untuk memperoleh goodwill, kepercayaan, 
saling adanya pengertian dan citra yang baik dari publik. 
2. Memiliki sasaran untuk menciptakan opini publik yang bisa diterima 
dan menguntungkan semua pihak. 
3. Unsur penting dalam manajemen guna mencapai tujuan yang 
spesifik, sesuai harapan publik, tetapi merupakan kekhasan 
organisasi atau perusahaan. Sangat penting bagaimana organisasi 
memiliki warna, budaya, citra, dan suasana yang kondusif, 
peningkatan kinerja dan produktivitas bisa dicapai secara optimal. 
4. Upaya menciptakan hubungan yang harmonis antara organisasi atau 
perusahaan dengan publiknya, internal atau eksternal melalui proses 
timbal balik, sekaligus menciptakan opini publik sebagai efeknya, 
yang sangat berguna sebagai input bagi organisasi yang 
bersangkutan. 
Dari pemaparan di atas dapat di lihat bahwa fungsi dari Public 
Relations adalah sebagai pencipta opini publik yang efeknya bisa 
digunakan untuk kemajuan organisasi atau perusahaan yang 
bersangkutan selain itu Public Relations juga berfungsi sebagai 
perwakilan dari organisasi atau perusahaan tersebut. Bagi publik apa 
yang di tampilkan dari seorang Public Relations itulah yang menjadi 
image di mata publik. Jadi Public Relations juga berfungsi untuk 
15 
 
menciptakan dan menjaga image baik dari perusahaan atau organisasi di 
mata publik. 
b) Tujuan Public Relations 
Pada tujuan Public Relations terdapat beberapa pendapat ahli, seperti 
menurut Frank Jefkins di dalam bukunya Public Relations yang 
mengatakan bahwa tujuan dari Public Relations adalah untuk 
meningkatkan favorable image atau citra yang baik dan mengurangi 
atau mengikis habis sama sekali unfavorable image atau citra yang 
buruk terhadap organisasi tersebut. Tujuan Public Relations terbagi 
menjadi dua yaitu : 
1) Secara Positif 
Berusaha untuk mendapatkan dan menambah penilaian dan goodwill 
suatu organisasi atau badan. 
2) Secara Defensif 
Berusaha untuk membela diri terhadap pandangan masyarakat yang 
bernada negatif, bilamana diserang, dan serangan itu kurang wajar, 
padahal organisasi atau badan kita tidak salah (hal ini terjadi akibat 
kesalahpahaman). Dengan demikian tindakan ini adalah salah satu 
aspek penjagaan atau pertahanan. 
Dari berbagai paparan di atas, maka dapat disimpulkan tujuan 
Public Relations secara umum adalah menciptakan citra yang baik, 
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memelihara citra yang baik, meningkatkan citra yang baik, dan 
memperbaiki citra jika citra organisasi kita menurun atau rusak. 
c) Kegiatan Public Relations 
Public Relations mempunyai banyak peran penting, salah satu peran 
utama Public Relations adalah sebagai komunikator  perusahaan, 
lembaga, organisasi, atau perorangan yang diwakilinya oleh publiknya, 
baik internal maupun eksternal. Beberapa kegiatan Public Relations
11
, 
antara lain : 
1) Membangun citra dan identitas perusahaan (Building corporate 
image and identity). Kegiatan membangun citra dan identitas terbagi 
atas : 
 Menciptakan citra dan identitas perusahaan yang positif. 
 Mendukung kegiatan komunikasi timbal balik atau komunikasi 
dua arah dengan berbagai pihak. 
2) Menghadapi krisis (Facing Crisis) 
Kegiatan dalam menghadapi krisis yakni menangani keluhan 
(complaint) dan menghadapi krisis yang terjadi dalam membentuk 
manajemen krisis dan Public Relations recovery of Image, yang 
bertugas memperbaiki lost of image dan damage. 
3) Promosi Masalah Kemasyarakatan (Promotion of Public Causes) 
Kegiatan mempromosikan masalah kemasyarakatan ini terbagi atas: 
                                                          
11 Ruslan, Rusady. Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi: Konsep dan Aplikasi. (Jakarta: 
Rajawali Pers, 2005) h.23 
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 Mengkampanyekan masalah yang menyangkut kepentingan 
publik. 
 Mendukung kegiatan kampanye sosial. 
Jadi kegiatan Public Relations adalah sebagai perwakilan 
perusahaan untuk berhubungan dengan pihak eksternal perusahaan, 
menghadapi masalah atau rumor yang menimpa perusahaan, 
membangun hubungan yang baik dengan pihak internal maupun 
eksternal perusahaan. Kegiatan Public Relations juga memiliki peranan 
penting dalam membangun image positif di mata masyarakat. 
 
2. Kualitas Pelayanan (Service Quality) 
Pelayanan (service) adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat 
ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak 
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan sesuatu. Produksinya 
dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik
12
. Pelayanan 
(jasa) adalah suatu kegiatan yang dapat meningkatkan harapan pelanggan 
atas manfaat jasa yang ditawarkan
13
. Pelayanan merupakan suatu 
kebutuhan yang harus dipenuhi bagi perusahaan yang bergerak di bidang 
jasa. Pada dasarnya setiap perusahaan berorientasi pada pelayanan 
(service), di masa yang penuh dengan persaingan yang ketat, aspek 
kualitas pelayanan mulai ditingkatkan untuk menggaet dan mengelola 
                                                          
12 Kotler, Keller. Manajemen pemasaran. Jilid I. Edisi ke 13. (Jakarta: Erlangga, 2009) h.42 
13 Fandy Tjiptono. Pemasaran Jasa. Malang: Banyumedia Publishing, 2005) h.100 
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pelanggan. Pelayanan merupakan aspek penting yang dicari oleh 
pelanggan, pelanggan tidak akan segan meninggalkan apabila pelayanan 
yang diberikan dirasa kurang memuaskan bahkan tidak. Produk 
mempunyai arti luas yakni suatu kesatuan yang ditawarkan pada pasar baik 
yang berwujud maupun yang tidak berwujud
14
.  
Produk yang berwujud disebut dengan barang (goods) dan produk 
yang tidak berwujud disebut jasa/layanan (service). Jasa merupakan 
kegiatan atau manfaat yang ditawarkan kepada pihak lain, yang pada 
dasarnya tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. 
Proses produksinya mungkin juga tidak dikaitkan dengan suatu produk 
fisik. Faktor utama dari jasa atau layanan adalah interaksi antara konsumen 
dan penjual jasa. Jasa sangat erat berkaitan dengan kinerja yang tidak lain 
adalah orang yang terlibat dalam penawaran jasa dan juga fasilitas fisik 
penunjang kinerja tersebut. Adapun karakteristik jasa
15
, yaitu: 
a) Intangibility 
Intangibility, jasa tidak dapat dilihat, dirasa, dicium, didengar, atau 
diraba sebelum dibeli dan dikonsumsi. Jasa merupakan perbuatan, 
tindakan, pengalaman, proses, kinerja (performance), atau usaha. 
 
 
                                                          
14
 Kotler, Keller. loc. cit., h. 44 
15 Nirwana. Service Marketing Strategy, Cetakan Pertama. (Malang: Dioma, 2004) h.15 
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b) Variability 
Variability, jasa terbentuk sesuai dengan variasi kualitas, jenis, 
tergantung kinerja yang sedang dikehendaki pelanggan, sehingga setiap 
pelanggan jasa memiliki ciri khas sesuai dengan jasa yang diharapkan. 
c) Inseparability 
Inseparability, jasa dan pengguna jasa tidak dapat dipisahkan, artinya 
antara proses menghasilkan jasa dengan proses pengkonsumsian jasa 
terjadi bersamaan. 
d) Perishability 
Perishability, jasa yang dihasilkan akan dimanfaatkan pada saat 
konsumsi jasa tersebut berlangsung. 
Dari beberapa pengalaman menunjukkan bahwa atas pemberian 
suatu kualitas pelayanan tertentu akan menimbulkan penilaian yang 
berbeda dari setiap konsumen, karena tergantung dari bagaimana 
konsumen mengharapkan kualitas pelayanan tersebut. Kualitas pelayanan 
yang diterima konsumen sebagai perbedaan antara harapan dengan 
persepsi mereka, dimana apabila pelayanan yang diterima sesuai atau 
melebihi dengan yang diharapkan maka kualitas pelayanan dipersepsikan 
baik dan memuaskan, begitu pula sebaliknya jika pelayanan yang diterima 
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lebih rendah dari yang diharapkan maka kualitas pelayanan dipersepsikan 
buruk
16
. 
Kualitas merupakan kondisi dinamis yang berhubungan dengan 
barang, jasa, sumber daya manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi 
atau melebihi harapan
17
. Kualitas berkaitan erat dengan kepuasan 
pelanggan, kualitas memberikan dorongan lebih kepada pelanggan untuk 
menjalin hubungan yang saling menguntungkan dalam jangka panjang 
dengan perusahaan. Ikatan emosional seperti ini memungkinkan 
perusahaan untuk memahami dengan seksama harapan dan kebutuhan 
spesifik utama pelanggan, pada gilirannya perusahaan dapat meningkatkan 
kepuasan pelanggan. Kualitas menunjuk pada tingkat kesempurnaan 
pelayanan, apabila dapat menimbulkan kepuasan pada setiap pelanggan.  
Pada umumnya manusia mempersepsikan suatu obyek berdasarkan 
kacamatanya sendiri, yang diwarnai oleh nilai dan pengalamannya. 
Definisi persepsi sebagai pengalaman yang dihasilkan melalui panca indra. 
Setiap orang mempunya persepsi yang berbeda-beda, meskipun 
mengamati obyek yang sama
18
. Pembentukan persepsi seseorang 
tergantung pada berbagai faktor yang mempengaruhinya, baik faktor 
internal seperti pengalaman, kebutuhan saat itu, nilai-nilai yang dianut. 
                                                          
16 Zeithaml, V.A. A Parasuraman, L. L. Berry. Delivering Quality Service. (New York: The Free Press, 1990) 
h. 19 
17 Tjiptono, loc. cit., h.110 
18
 Zeithaml, loc.cit. 
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Ekspetasi maupun faktor eksternal seperti tampakan produk/jasa, sifat-sifat 
stimulus dan situasi lingkungan. 
Pengukuran kualitas layanan dalam model Servqual didasarkan pada 
skala multi item yang dirancang untuk mengukur harapan dan persepsi 
pelanggan
19
. Terdapat lima dimensi kualitas pelayanan sesuai urutan yang 
melandasi terbentuknya kualitas jasa yakni sebagai berikut : 
a. Bukti fisik (Tangibles) 
Kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan eksistensinya 
kepada pihak eksternal. Penampilan, kemampuan sarana dan prasarana 
fisik perusahaan yang dapat diandalkan keadaan lingkungan sekitarnya 
merupakan bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi 
jasa. Hal ini meliputi fasilitas fisik (contoh : gedung, gudang, dan lain-
lain), perlengkapan dan peralatan yang digunakan (teknologi), serta 
penampilan pegawainya. 
b. Keandalan (Realibility) 
Kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan sesuai dengan 
yang dijanjkan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai 
dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan 
yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang 
simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi. 
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c. Ketanggapan (Responsiveness) 
Suatu kebijakan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang 
cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian 
informasi yang jelas. Membiarkan konsumen menunggu persepsi yang 
negatif dalam kualitas pelayanan. 
d. Jaminan dan Kepastian (Assurance) 
Pengetahuan, kesopan santunan, dan kemampuan para pegawai 
perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada 
perusahaan. Hal ini meliputi beberapa komponen antara lain 
komunikasi (communication), kredibilitas (credibility), keamanan 
(security), kompetensi (competence), dan sopan santun (courtesy). 
e. Empati (Empathy) 
Memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi 
yang diberikan kepada pelanggan dengan berupaya memahami 
keinginan konsumen. Dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki 
pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan 
pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian yang 
nyaman bagi pelanggan. 
Persepsi konsumen terhadap kualitas pelayanan dipengaruhi oleh 
harapan terhadap pelayanan yang diinginkan. Harapan ini dibentuk oleh 
apa yang konsumen dengar dari konsumen lain dari mulut ke mulut, 
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kebutuhan konsumen, pengalaman masa lalu konsumen, dan pengaruh 
komunikasi eskternal. Pelayanan yang diterima dari harapan yang ada 
mempengaruhi konsumen terhadap kualitas pelayanan
20
. 
Pelanggan akan beralih pada para kompetitor lain yang lebih baik 
dan dapat memuaskan atau memenuhi harapan dari para pelanggan. Untuk 
mengetahui kualitas yang ditawarkan perusahaan itu baik, maka pelanggan 
perlu menilai mutu jasa tersebut.  
 
3. Hubungan Pelanggan (Customer Relations) 
Public Relations (PR) merupakan dasar dalam melakukan aktivitas 
hubungan dengan pelanggan. Peran Public Relations mengharuskan untuk 
berhubungan dengan banyak pihak, tidak terkecuali para pelanggan, maka 
bisa dikatakan hubungan pelanggan (customer relations) merupakan 
bagian dari aktivitas public relations. Kegiatan customer relations yang 
dijalankan dengan baik akan mampu mendatangkan kepercayaan 
pelanggan terhadap perusahaan sekaligus dapat menjadi alat dalam 
pembentukan citra positif perusahaan di mata pelanggan. Customer 
relations dan citra perusahaan sangat erat kaitannya
21
. 
Ada tiga cara yang dilakukan untuk menjalin hubungan dengan 
pelanggan yaitu menjaga hubungan baik dengan pelanggan, menangani 
keluhan pelanggan, dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Kegiatan 
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hubungan pelanggan juga dapat dilakukan dengan menjaga alur 
komunikasi dengan pelanggan. Komunikasi dengan pelanggan harus dua 
arah untuk memudahkan pelanggan mengetahui informasi tentang 
perusahaan dan media penyalur opini pelanggan tentang perusahaan. 
Hubungan pelanggan adalah tentang bagaimana perusahaan 
memperlakukan pelanggannya. Perusahaan yang memiliki hubungan 
pelanggan yang baik akan memiliki kesempatan yang lebih besar untuk 
sukses dan berkembang. Pelanggan berarti seseorang yang secara teratur 
membeli barang atau jasa dari toko atau perusahaan tertentu
22
. 
Hubungan yang baik dengan pelanggan merupakan kunci 
keberhasilan dari keberlangsungan hidup perusahaan. Pemberian informasi 
yang cukup mengenai perusahan akan memberikan pengetahuan yang baik 
bagi para konsumen atau pelanggan. Para konsumen mendapatkan 
informasi yang memadai mengenai perusahaan, sehingga membantu 
konsumen untuk mengambil keputusan, terutama keputusan untuk memilih 
barang dan jasa (produk) dari perusahaan. Setiap perusahaan menyadari 
bahwa pertanyaan yang timbul tersebut mengindikasikan adanya 
pertimbangan konsumen mengenai barang dan jasa (produk) dari sisi 
besarnya nilai plus yang diberikan kepada pelanggan. Mengenali dan 
memahami keinginan pelanggan jauh lebih penting, karena produsen 
bergantung pada konsumennya. Konsumen selalu mencari nilai yang 
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dianggap paling tinggi dari beberapa produk baik barang ataupun jasa
23
. 
Mereka membentuk harapan tentang nilai yang akan diperoleh (value 
expectation). Dari nilai tersebut kemudian dapat diukur besarnya kepuasan 
yang dimiliki oleh pelanggan. 
Kegiatan customer relations yang di jalankan dengan baik akan 
mampu mendatangkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan 
sekaligus dapat menjadi alat dalam pembentukan citra positif perusahaan 
di mata pelanggan
24
. Customer relations dan citra perusahaan sangat erat 
kaitannya. Supaya tercipta citra yang positif maka perusahaan harus 
menjalin suatu hubungan yang baik dengan pelanggan atau memiliki 
customer relations yang baik. Begitu juga sebaliknya, jika hubungan 
perusahaan dan pelanggan buruk maka citra perusahaan itu pun terancam 
buruk. Saat ini para pelanggan menjadi fokus utama dari perusahaan, oleh 
karena itu kehadiran customer service sebagai salah satu fungsi eksternal 
public relations yang berperan untuk menciptakan dan menjaga 
kelangsungan komunikasi dua arah pengertian bersama, penerimaan, dan 
sikap kooperatif antara perusahaan dengan publiknya
25
. 
Dalam perusahaan atau organisasi, tidak hanya meningkatkan 
kualitas produk (barang atau jasa) saja melainkan menambah unsur 
pelayanan, dan perhatian yang diberikan oleh pihak perusahaan kepada 
pelanggan, karena pelanggan dalam memilih suatu produk tidak hanya 
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memperhatikan kualitas produk (jasa dan barang) tetapi pengalaman dan 
kepercayaan. Customer service berasal dari dua kata yaitu customer yang 
berarti pelanggan dan service yang berarti pelayanan. Customer service 
merupakan seluruh kegiatan yang membuat pelanggan dapat secara mudah 
mencapai atau menemui bagian-bagian yang tepat didalam perusahaan 
untuk memenuhi kepentingannya, dan pemberian pelayanan secara cepat 
dan memuaskan, termasuk pemberian jawaban dan pemecahan masalah 
yang mereka hadapi dengan memuaskan
26
. Customer service merupakan 
segenap aktivitas yang dilakukan perusahaan dalam upaya meningkatkan 
kepuasan pelanggan dan merupakan serambi depan di sebuah 
perusahaan
27
.  
Proses customer service tidak hanya menjadi tugas dari bagian 
personal selling, tetapi merupakan tugas dari seluruh staff dalam 
perusahaan. Perusahaan yang dapat berhasil adalah perusahaan yang dapat 
melengkapi pelayanannya kepada pelanggan secara lengkap, baik sebelum 
dan dalam proses penjualan, maupun sesudahnya. Biasanya pelayanan ini 
ditangani oleh bagian customer service. Seperti ulasan di atas bahwa 
harapan pelanggan untuk barang atau jasa yang dibelinya adalah baik dan 
memuaskan, maka untuk itu dibutuhkan keahlian dan keterampilan dari 
orang yang menyampaikan barang atau jasa tersebut. Oleh karena itu 
keahlian dan keterampilan (skill) sangat penting dan perlu diperhatikan 
dalam pemberian pelayanan kepada pelanggan melalui customer service. 
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skill ini dibutuhkan agar dapat dibangun cepat tanggap atau responsiveness 
yang handal terhadap kebutuhan dan keinginan pelanggan. Harapan 
tersebut dapat terealisasikan apabila karyawan dan pimpinan perusahaan 
sangat mengenal siapa pelanggan perusahaan tersebut. Di samping apa 
yang telah diutarakan di atas yaitu cepat tanggap, karyawan dan pimpinan 
perusahaan harus dapat pula memberikan keyakinan sebagai orang yang 
dapat dipercaya atau reliability. Dan yang terakhir adalah empati dan bukti 
fisik, yakni kemampuan memahami pelanggan dengan memberikan 
perhatian secara individual serta memahami kebutuhan spesifiknya, 
sedangkan bukti fisik dilihat dari peralatan yang digunakan perusahaan 
dan penampilan karyawan perusahaan tersebut
28
. 
Kemampuan dan keterampilan yang harus dimiliki dalam pemberian 
pelayanan kepada pelanggan atau customer service skill, antara lain 
sebagai berikut: 
a) Mengenal dan memahami diri sendiri, terutama dalam kesanggupan, 
keandalan, kesopanan dan cepat tanggap. 
b) Dapat membangun sikap positif terhadap orang lain terutama pelanggan 
dan pekerjaan, sehingga dapat selalu dipercaya. 
c) Mempunyai pengetahuan prinsip-prinsip dasar dalam komunikasi yang 
dinamis. 
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d) Dapat menciptakan kesan positif dalam berinteraksi dengan pelanggan, 
sehingga dapat dianggap mempunyai keandalan. 
e) Mempunyai teknik mengenal kebutuhan dan keinginan serta 
meyakinkan pelanggan. 
f) Dapat melakukan proses interaksi dengan para pelanggan. 
g) Dapat membantu pelanggan memecahkan masalahnya tentang produk, 
berupa barang atau jasa perusahaan. 
h) Dapat membantu pelanggan menangani keluhan dan cara peningkatan 
kepuasannya. 
Semua kegiatan pelayanan kepada pelanggan yang sering dinyatakan 
sebagai customer service, adalah untuk tujuan memberikan kepuasan bagi 
pelanggan. Kepuasan pelanggan perlu selalu dijaga dan ditingkatkan, agar 
pelanggan percaya terhadap jasa yang dihasilkan, sehingga mempunyai 
reputasi bahkan citra positif di mata pelanggan. 
4. Kepuasan Pelanggan 
Sebenarnya konsep pelanggan masih bersifat abstrak. 
Pencapaian kepuasan merupakan proses yang sederhana maupun kompleks. 
Dalam hal ini peranan setiap individu dalam suatu pelayanan jasa 
sangatlah penting dan berpengaruh terhadap kepuasan yang dibentuk. 
Banyak pakar yang memberikan definisi mengenai kepuasan pelanggan.  
Kepuasan adalah keadaan emosional, reaksi pasca pembelian produk atau 
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jasa mereka dengan berupa kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan, 
netralitas, kegembiraan, atau kesenangan
29
. Kepuasan merupakan perasaan 
senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja 
(hasil) produk atau jasa yang dipikirkan terhadap kinerja (hasil) yang 
diharapkan
30
. 
Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa pada dasarnya 
pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan antara harapan 
pelanggan dengan kinerja yang dirasakan. Harapan pelanggan merupakan 
perkiraan atau keyakinan pelanggan tentang apa yang diterimanya bila ia 
memakai suatu produk (barang atau jasa). Sedangkan kinerja yang 
dirasakan adalah persepsi pelanggan terhadap apa yang ia terima setelah 
mengkonsumsi produk yang dibeli. 
Upaya mewujudkan kepuasan pelanggan bukanlah hal yang mudah. 
Namun upaya perbaikan atau penyempurnaan kepuasan dapat dilakukan 
dengan berbagai strategi. Pada prisnsipnya strategi kepuasan pelanggan 
akan menyebabkan para pesaing harus bekerja keras dan memerlukan 
biaya tinggi dalam usahanya merebut pelanggan suatu perusahaan. 
Ada beberapa strategi yang dapat digunakan untuk dapat meningkatkan 
kepuasan pelanggan
31
, diantaranya : 
1) Relationship Marketing 
Dalam strategi ini, hubungan transaksi antara penyedia jasa dan 
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pelanggan berkelanjutan, tidak berakhir setelah penjualan selesai. 
Dengan kata lain, dijalin suatu kemitraan jangka panjang dengan 
pelanggan secara terus-menerus sehingga diharapkan dapat terjadi bisnis 
ulangan (repeat business). 
2) Strategi Superior Customer Service 
Perusahaan yang menerapkan strategi ini berusaha menawarkan 
pelayanan yang lebih unggul dari pada pesaingnya. Untuk mewujudkan 
dibutuhkan dana yang besar, kemampuan sumber daya manusia, dan 
usaha gigih. Meskipun demikian, melalui pelayanan yang lebih unggul, 
perusahaan yang bersangkutan dapat membebankan harga yang lebih 
tinggi pada jasanya. Akan ada kelompok pelanggan yang tidak 
berkeberatan dengan harga mahal tersebut. Selain itu perusahaan 
dengan pelayanan superior akan meraih laba dan tingkat pertumbuhan 
yang lebih besar dari pada pesaingnya yang memberikan pelayanan 
interior. 
Terdapat lima faktor utama yang harus diperhatikan oleh 
perusahaan dalam menentukan tingkat kepuasan pelanggan
32
, yaitu: 
a. Kualitas Produk 
Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan 
bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. Pelanggan rasional 
selalu menuntut produk yang berkualitas untuk setiap pengorbanan yang 
dilakukan untuk memperoleh produk tersebut. Dalam hal ini, kualitas 
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produk yang baik akan memberikan nilai tambah di benak pelanggan. 
b. Kualitas Pelayanan 
Kualitas pelayanan terutama dibidang jasa, pelanggan akan merasa puas 
bila mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai dengan 
yang diharapkan. Pelanggan yang puas akan menunjukkan kemungkinan 
untuk kembali membeli produk yang sama. Pelanggan yang puas 
cenderung akan memberikan persepsi terhadap produk perusahaan. 
c. Emosional 
Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang 
lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek 
tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 
Kepuasan yang diperoleh. Bukan karena kualitas dari produk tetapi 
nilai sosial atau self esteem yang membuat pelanggan menjadi puas 
terhadap merk tertentu. 
d. Harga 
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga 
yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada 
pelanggannya. 
e. Biaya 
Pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 
membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung 
puas terhadap produk atau jasa itu. 
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Terdapat beberapa model konseptual untuk menjelaskan faktor-faktor 
apa saja yang dapat mempengaruhi kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan, 
sebagai berikut : 
1. Expectancy Disconfirmation Model 
Model ini mendefinisikan bahwa kepuasan pelanggan sebagai evaluasi 
yang memberikan hasil dimana pengalaman yang dirasakan setidaknya 
sama baiknya dengan apa yang telah diharapkan. Harapan yang dibentuk 
oleh pelanggan dibandingkan dengan kinerja aktul produk yang telah 
dipersepsikan pelanggan terhadap kualitas produk. Apabila kualitas lebih 
rendah daripada harapan, maka yang terjadi adalah ketidakpuasan 
emosional (negative disconfirmation). Sebaliknya, apabila kinerja lebih 
besar dari pada harapan, maka yang terjadi adalah kepuasan emosional 
(positive disconfirmation). 
2. Equity Theory 
Berdasarkan perspektif equity theory, perasaan tidak puas disebabkan atas 
dasar keyakinan bahwa norma sosial telah dilanggar. Menurut teori ini 
menegaskan bahwa setiap pihak dalam pertukaran harus mendapatkan 
perlakuan yang adil. Kepuasan terjadi bila rasio hasil dan input setiap 
pihak dalam pertukaran kurang lebih sama. Sebaliknya, ketidakpuasan 
terjadi bila pelanggan meyakini bahwa rasio hasil dan inputnya lebih jelek 
dari pada perusahaan atau penyedia jasa. Disamping itu, kepuasan 
pelanggan dipengaruhi oleh perbandingan rasio hasil dengan input pada 
pelanggan lainnya. 
33 
 
3. Attribution Theory 
Attribution theory mengidentifikasi bahwa proses yang dilakukan 
seseorang dalam menentukan penyebab aksi atau tindakan dirinya, orang 
lain dan objek tertentu. Atribusi yang dilakukan oleh seseorang sangat 
mempengaruhi kepuasan purnabelinya terhadap produk atau jasa tertentu, 
sebab atribusi memoderasi perasaan puas atau tidak puas. Teori atribusi 
memiliki tiga tipe atribusi pelanggan terhadap peristiwa yang tidak 
memuaskan, diantaranya : 
- Casual Attribution 
Dalam tipe ini, apabila terjadi kesalah, pelanggan segera menilai siapa 
yang salah atau patut disalahkan. Jika pelanggan menyimpulkan bahwa 
perusahaanlah yang salah, maka mereka akan merasakan 
ketidakpuasannya tersebut. Sebaliknya, apabila pelangganlah yang 
merasa salah, maka ketidakpuasan akan cenderung berkurang. 
- Control Attribution 
Dalam tipe ini, pelanggan dapat menilai apakah insiden ketidakpuasan 
berada dalam kendali pemasar atau tidak. 
- Stability Attribution 
Dalam tipe ini, apabila terjadi service encounter yang tidak 
memuaskan, maka pelanggan akan menilai apakah kejadian tersebut 
berkemungkinan besar terulang kembali atau tidak. Apabila pelanggan 
menilai insiden tersebut bisa terulang kembali, maka ketidakpuasan 
pelanggan semakin besar. Sebaliknya, apabila pelanggan mendapati 
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insiden ketidakpuasan tersebut sama dengan insiden yag sebelumnya 
pernah terjadi, maka pelanggan akan bertambah tidak puas dengan 
pelayanan yang diterima. 
4. Experientially - Based Affective Feelings 
Pendekatan eksperiensial berpendapat bahwa tingkat kepuasan pelanggan 
dipengaruhi oleh perasaan positif dan negatif yang diasosiasikan oleh 
pelanggan itu sendiri berdasarkan pada jenis barang atau jasa yang telah 
dibelinya atau diterimanya.  
5. Assimilation - Contrast Theory 
Dalam teori ini, konsumen menerima penyimpangan dalam batas tertentu. 
Apabila produk atau jasa yang dibeli dan dikonsumsi tidak terlalu berbeda 
dengan apa yang diharapkan pelanggan, maka kinerja produk atau jasa 
tersebut akan di asimilasi atau diterima dan produk atau jasa bersangkutan 
akan dievaluasi secara positif (dinilai memuaskan).  
6. Opponent Process Theory 
Pada teori ini menjelaskan bahwa pengalaman konsumen yang pada 
mulanya sangat memuaskan cenderung dievaluasi kurang memuaskan 
pada kejadian atau kesempatan berikutnya. 
7. Model Anteseden dan Konsekuensi Pelanggan 
Berikut adalah model anteseden yang dapat dibagi menjadi lima bagian, 
diantaranya sebagai berikut ekspektasi pelanggan (sebagai antisipasi 
kepuasan), disconfirmasi ekspektasi, kinerja (performance), affect, equity. 
Sedangkan konsekuensi kepuasan pelanggan dapat diklasifikasikan 
35 
 
menjadi tiga kategori, yaitu perilaku komplain, perilaku gethok tular 
negatif, minat pembelian ulang. 
Ada beberapa faktor kepuasan pelanggan dapat diukur dari konsep inti yaitu:  
1. Kepuasan Pelanggan Keseluruhan (Overall Customer Satisfaction) 
Cara yang paling sederhana untuk mengukur kepuasan pelanggan adalah 
langsung menanyakan kepada pelanggan seberapa puas mereka dengan 
suatu jasa tertentu. Ada dua bagian dalam proses pengukurannya. Pertama, 
mengukur tingkat kepuasan pelanggan terhadap jasa perusahaan 
bersangkutan. Kedua, menilai dan membandingkannya dengan tingkat 
kepuasan pelanggan keseluruhan terhadap jasa para pesaing.  
2. Dimensi Kepuasan Pelanggan  
Proses semacam ini terdiri atas empat langkah. Pertama, mengidentifikasi 
dimensi-dimensi kunci kepuasan pelanggan. Kedua, meminta pelanggan 
menilai jasa perusahaan berdasarkan item-item spesifik seperti kecepatan 
layanan atau keramahan staf layanan pelanggan. Ketiga, meminta 
pelanggan menilai jasa pesaing berdasarkan item-item spesifik yang sama. 
Keempat, meminta para pelanggan untuk menentukan dimensi-dimensi 
yang menurut mereka paling penting dalam menilai kepuasan pelanggan 
keseluruhan. 
3. Kesesuaian Harapan (Confirmation of Expectation)  
Dalam konsep ini, kepuasan tidak diukur langsung, tetapi disimpulkan 
berdasarkan kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan 
kinerja aktual produk perusahaan.  
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4. Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intent)  
Kepuasan pelanggan diukur secara behavioral dengan jalan menanyakan 
apakah pelanggan akan menggunakan jasa perusahaan lagi.  
5. Kesediaan untuk Merekomendasi (Willingness to Recommend) 
Kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan jasa kepada teman atau 
keluarganya menjadi ukuran yang penting untuk dianalisis dan ditindak 
lanjuti.  
Beberapa metode yang dapat dipergunakan setiap perusahaan untuk 
mengukur dan memantau kepuasan
33
, untuk mengukur kepuasan yaitu : 
a) Sistem keluhan dan saran (Suggestion and Recommended) 
Setiap perusahaan yang berorientasi pada pelanggan perlu memberikan 
kesempatan seluas-luasnya bagi para pelanggannya untuk menyampaikan 
saran, pendapat, dan keluhan mereka. Media yang dapat digunakan berupa 
kotak saran yang diletakan ditempat-tempat strategis (yang mudah 
dijangkau atau sering dilewati pelanggan), menyediakan kartu komentar 
(yang bisa diisi langsung atau dikirim via pos kepada perusahaan), 
menyediakan saluran telepon khusus (custome hot lines), dan lain-lain. 
b) Survei Periodik (Periodic Survey) 
Umumnya banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan 
dengan menggunakan metode survei, baik melalui pos, telepon, maupun 
wawancara pribadi. Melalui survei, perusahaan akan memperoleh 
tanggapan dan umpan balik secara langsung dari pelanggan dan sekaligus 
                                                          
33 Kotler, Keller. Manajemen Pemasaran. (Jakarta: Erlangga, 2010) h.148 
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juga memberikan tanda (signal) positif bahwa perusahaan menaruh 
perhatian terhadap para pelanggan. 
c) Pembeli Misterius (Mystery Shoppers) 
Metode ini dilaksanakan dengan cara mempekerjakan beberapa orang 
(ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan/pembeli 
potensial produk perusahaan dan pesaing. 
d) Analisa Konsumen yang Hilang (Costumer Loss Rate) 
Metode ini sedikit unik. Perusahaan berusaha menghubungi para 
pelanggan yang telah berhenti membeli atau yang telah beralih pemasok. 
 
B. Hasil Penelitian yang Relevan 
Ada beberapa literatur yang berkaitan dengan variabel yang penelitian 
ini sehingga dapat jadikan acuan untuk penulisan skripsi.  Literatur pertama, 
yakni Skripsi Marizha Corry Pratiwi tahun  2009 tentang Pengaruh Customer 
Service Terhadap Kepuasan Pelanggan (studi tentang pelayanan customer 
service kepada pelanggan di Plasa Telkom Karanganyar untuk menciptakan 
kepuasan pelanggan) jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian survei 
dengan jenis penelitian penjelesan (eksplanatif) dengan studi khalayak Lokasi 
penelitian adalah di Plasa Telkom Karanganyar Jl. Lawu No. 42 Karanganyar. 
Teknik pengumpulan data menggunakan studi pustaka, kuesioner dan 
observasi. Kemudian pengambilan sampel yang digunakan adalah total 
sampling dengan metode performance importance matrix. Terdapat kesamaan 
dengan penulis menggunakan metode eksplanatif kuantitatif dan cara 
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pengumpulan data penulis menggunakan kuesioner dan observasi. 
Perbedaannya saya pada analisis data yakni regresi linier berganda. 
Penelitian yang relevan selanjutnya yakni penelitian skripsi yang 
dilakukan oleh Sylvia Prastyowati tahun 2010 yang berjudul Pengaruh 
Kualitas Pelayanan Customer Service terhadap Citra Perusahaan (Studi 
Eksplanatif  Kuantitatif terhadap Pelanggan Grapari Telkomsel Yogyakarta) 
jenis penelitian ini menggunakan metode cross sectional survey dimana data 
diambil sekali saja. Populasi dari penelitian ini adalah para pelanggan yang 
datang ke Grapari Telkomsel. Untuk menguji pengaruh digunakan tehnik 
analisis Regresi dan korelasi. Terdapat perbedaan antara penelitian Sylvia 
dengan penelitian yang saya lakukan adalah metode accidental sampling dan 
teknik analisis data yang penulis gunakan regresi linier berganda. 
Penelitian yang relevan selanjutnya yakni penelitian oleh Vincentia 
Esthanya Widyatmiko Universitas Atma Jaya Yogyakarta pada tahun  2010. 
Skripsi ini berjudul Pengaruh Kualitas Pelayanan Customer Service terhadap 
Citra Perusahaan (Kasus Bank BNI’46 Semarang) jenis penelitian ini 
menggunakan metode cross sectional survey dimana data diambil sekali saja. 
Penyebaran kuesioner sebanyak 330 orang. Teknik penarikan sampel yang 
digunakan adalah Teknik Sampling Kebetulan (Accidental Sampling). 
Terdapat kesamaan dengan penulis menggunakan metode eksplanatif 
kuantitatif, metode penelitian mengunakan accidental sampling dan 
perbedaan antara penelitian Vincentia dengan penelitian yang saya lakukan 
adalah teknik analisis data yang penulis gunakan regresi linier berganda. 
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C. Kerangka Berfikir 
Dalam kerangka berfikir ini dijelaskan mengenai proses berfikir peneliti 
dalam rangka mengadakan penelitian tentang Pengaruh Kualitas Pelayanan 
Customer Service Unicom Care Terhadap tingkat Kepuasan Pelanggan 
Huawei di Solo. Adapun kerangka berfikir dalam penelitian ini dapat 
digambarkan sebagai berikut : 
Gambar 2.1 
 Kerangka Berfikir 
 
 
 
 
 
(X1) Tangibles 
(X2) Realibility  
(X3) Responsiveness 
(X4) Assurance  
(X5) Empathy 
 
Dalam kerangka berfikir di atas dapat dijelaskan bahwa variabel X 
mempengaruhi variabel Y. Yaitu Kualitas Pelayanan Customer Service 
Unicom Care berpengaruh terhadap Tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei di 
Solo. 
X 
 
(Kualitas pelanggan Customer 
Service Unicom Care) 
Y 
(Tingkat Kepuasan 
Pelanggan Huawei di 
Solo) 
(Y) Tingkat Kepuasan 
Pelanggan 
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Kualitas pelayanan yang diberikan oleh Customer Service Unicom Care 
Solo tak lepas dari adanya unsur pokok terbentuknya kualitas pelayanan itu 
sendiri atau yang biasa disebut dengan dimensi kualitas pelayanan. Dimensi 
kualitas tersebut antara lain meliputi tangible, reliability, responsiveness, 
assurance, dan emphaty. Kelima unsur inilah yang akan mempengaruhi 
adanya tingkat kepuasan yang diterima oleh seseorang (pelanggan). Tingkat 
kepuasan tersebut meliputi kepuasan pelanggan keseluruhan, dimensi 
kepuasan pelanggan, kesesuaian harapan, minat pembelian ulang, dan 
kesediaan untuk merekomendasi. 
 
D. Penyusunan Hipotesis 
Berdasarkan kerangka berfikir di atas, dapat dirumuskan hipotesis 
sebagai jawaban dari permasalahan yang telah dirumuskan. Hipotesis dalam 
penelitian ini sebagai berikut :  
Ha : Ada hubungan yang signifikan antara Pengaruh kualitas pelayanan 
customer service Unicom Care terhadap Tingkat Kepuasan Pelanggan 
Huawei di Solo. 
Ho : Tidak ada hubungan yang signifikan antara Pengaruh kualitas pelayanan 
customer service Unicom Care terhadap Tingkat Kepuasan Pelanggan 
Huawei di Solo. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian dilakukan di kantor Customer Service Unicom Care Huawei Jl. 
Dr. Radjiman no.241, Jayengan, Serengan, Surakarta. Penelitian ini mulai 
dilaksanakan pada bulan Maret sampai dengan bulan Agustus 2017. 
Table 3.1 
Waktu Penelitian 
 
B. Populasi dan Sampel Penelitian 
1. Populasi 
Populasi merupakan keseluruhan objek atau fenomena yang diriset. 
Populasi sebagai wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek 
yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
NO Kegiatan 
Tahun 2017 
Maret  April  Mei Juni Juli Agustus  
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Observasi 
Awal                         
2 
Penyusunan 
Proposal                         
6 
Pengumpula
n Data                         
7 
Penyebaran 
Kuesioner                         
8 
Analisis 
Data                         
9 
Penyusunan 
Laporan                         
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periset untuk dipelajari, kemudian ditarik suatu kesimpulan
34
. Populasi 
adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan
35
. 
Dalam penelitian ini, peneliti memilih pelanggan Unicom Care Solo 
periode 24 Juli s.d 05 Agustus 2017 sebagai populasi. Populasi ini dipilih 
berdasarkan usia, jenis kelamin, pekerjaan, berapa lama menjadi pelanggan 
dan produk yang digunakan pelanggan. Jumlah populasi pada penelitian ini 
sesuai dengan jumlah pelanggan yang berkunjung pada Unicom Care Solo 
periode 24 Juli s.d 05 Agustus 2017 yaitu sejumlah 51 responden. 
Peneliti memilih periode 24 Juli s.d 05 Agustus 2017 dikarenakan 
efek dari liburan dan cuti bersama yang mempengaruhi tingkat tinggi 
rendahnya jumlah pelayanan di customer service. Oleh karena itu peneliti 
hanya memilih periode 24 Juli s.d 05 Agustus 2017 sebagai populasi 
pelanggan Unicom Care Solo. 
2. Sampel Penelitian 
Sampel adalah sebagian dari keseluruhan objek atau fenomena yang 
akan diamati
36
. Sampel merupakan sebagian jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi
37
. Dapat disimpulkan, sampel digunakan untuk 
mewakili populasi yang ada dalam penelitian. Populasi di sini adalah 
seluruh pelanggan Huawei yang datang saat penulis melakukan penelitian di 
                                                          
34
 Rachmat, op.cit. 
35 Sugiyono. Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D. (Bandung: Alfabeta, 2016) h.91 
36 Rachmat, op.cit. 
37
 Sugiyono, op.cit. 
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Unicom Care Huawei Solo yang melakukan transaksi di bagian customer 
service yaitu sejumlah 51 responden. 
3. Teknik Sampling Penelitian 
Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah accidental 
sampling. Accidental sampling adalah teknik pengambilan sampel 
berdasarkan kebetulan yaitu siapa saja yang secara kebetulan atau insidental 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel
38
. Alasan peneliti 
menggunakan teknik sampling tersebut adalah peneliti hanya akan meneliti 
dan mengambil data berdasarkan responden yang datang pada saat 
dilakukan kegiatan penelitian secara langsung
39
. Sehingga apabila 
menggunakan teknik sampling lain tidak akan pas karena berdasarkan 
keterangan dari Unicom Care. 
 
C. Teknik Pengumpulan Data 
Data-data untuk keperluan penelitian ini diperoleh dengan cara: 
1. Observasi 
Observasi merupakan pengamatan yang dilakukan untuk 
mengumpulkan data-data guna analisis dan penafsiran. Dengan mengamati 
secara langsung tanpa mediator suatu objek untuk melihat dengan dekat 
kegiatan yang dilakukan objek tersebut
40
.  
                                                          
38
 Sugiyono, op.cit.h.9 
39
 Rachmat, op.cit. 
40
 Rachmat, loc.cit. 
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Pada penelitian ini, peneliti menggunakan observasi sebagai langkah 
awal peneliti untuk melakukan penelitian dengan cara mencari dan 
mengumpulkan data-data terkait dengan Unicom Care. Data tersebut 
menghasilkan sebagaimana yang ada dalam penelitian ini dari teori hingga 
pembahasan. 
2. Studi Pustaka 
Studi Pustaka adalah cara memperoleh data dengan mempelajari 
buku-buku, dokumen tertulis yang berkaitan dengan objek penelitian. 
Hasil dari studi pustaka mendapatkan banyak teori-teori tentang 
pelayanan dan pengkajian ulang masalah yang ada dalam penelitian ini. 
3. Kuesioner 
Kuesioner yaitu suatu data yang berisikan pertanyaan yang telah 
disusun dan diatur sedemikian rupa guna mengumpulkan informasi yang 
diinginkan. Dimana pembuatan kuesioner ini mempunyai dua tujuan 
antara lain: pertama, memperoleh informasi yang relevan dengan tujuan 
survei
41
. Kedua, memperoleh informasi dengan reliabilitas dan validitas 
setinggi mungkin. Di dalam kuesioner ini terdapat 30 butir pertanyaan 
yang dibagikan kepada para pelanggan Huawei yang datang ke customer 
service Unicom Care Solo, disajikan dalam bentuk check list sehingga 
responden tinggal memberikan tanda contreng (√). 
Dalam melakukan penelitian ini, peneliti mengalami kesulitan dalam 
penyebaran angket yang pertama (sebanyak 3 lembar) banyak pelanggan 
                                                          
41
 Rachmat, op.cit. 
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yang kurang paham mengenai isi kuesioner tersebut. Sehingga peneliti 
melakukan pengkajian ulang kuesioner dan melakukan penyebaran 
kuesioner yang sudah direvisi, hasilnya semua responden paham dan 
mengerti tentang isi kuesioner yang peneliti bagikan. 
4. Dokumentasi 
Dokumentasi merupakan suatu bentuk instrumen pengumpulan data 
yang dilakukan dengan tujuan untuk mendapatkan informasi tambahan 
yang mendukung kegiatan analisis dan interpretasi data
42
.  
Dokumentasi yang diperoleh berupa gambar yang telah terlampir di 
penelitian ini. 
 
D. Variabel Penelitian 
1. Variabel independen/variabel bebas atau pengaruh (X) 
Variabel bebas adalah variabel yang menyebabkan munculnya variabel 
yang lain (variabel dependen)
43
. Dalam penelitian ini yang dimaksud 
variabel bebas adalah Kualitas Pelayanan Customer Service Unicom 
Care. 
2. Variabel dependen/variabel terikat (Y) 
Variabel terikat adalah variabel yang muncul karena adanya atau 
disebabkan oleh variabel yang lain
44
. Dalam hal ini yang termasuk 
variabel terikat adalah Tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei di Solo. 
 
                                                          
42
 Rachmat, loc.cit. h.117 
43
 Munawar Syamsudin, loc.cit. 
44 Aan, Munawar Syamsudin. Metode Riset Kuantitatif Komunikasi. (Yogyakarta: Putaka Pelajar, 2013) h.16 
46 
 
E. Indikator Penelitian 
1. Definisi Konseptual 
a. Kualitas Pelayanan Customer Service Unicom Care sebagai 
Variabel Independen 
Kualitas pelayanan adalah keseluruhan ciri serta sifat dari suatu 
produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk 
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Pelayanan 
dikatakan berkualitas atau memuaskan bila pelayanan tersebut dapat 
memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan.  
Unicom Care Solo mengutamakan pelayanan pelanggan dan 
merupakan salah satu bentuk jasa atau tempat memberikan solusi 
terbaik bagi para pengguna produk Huawei, selain itu para pelanggan 
dapat berkonsultasi mengenai produk yang mereka pakai. Dengan 
adanya jasa ini, pelanggan mulai mengenal banyak manfaat dari produk 
yang mereka gunakan. Dari segi manfaat yang dapat mereka ambil dari 
produk Huawei ialah untuk dunia internet maupun sosial.  
Variabel dalam kualitas pelayanan meliputi lima dimensi yaitu 
tangible, reliability, responsiveness, assurance dan emphaty. 
b. Tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei di Solo sebagai Variabel 
Dependen 
Kepuasan merupakan respon emosional terhadap pengalaman-
pengalaman yang berkaitan dengan produk atau jasa tertentu yang 
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dibeli, gerai ritel, atau bahkan pola perilaku serta pasar secara 
keseluruhan. Respon emosioal dipicu oleh proses evaluasi kognitif yang 
membandingkan persepsi terhadap objek, tindakan atau kondisi tertentu 
dengan nilai-nilai (kebutuhan, keinginan dan hasrat) individual. 
Tingkat kepuasan adalah tingkat kesenangan atau emosional 
seseorang terhadap suatu jasa atau produk yang dianggapnya sesuai 
dengan apa yang mereka harapkan. 
Variabel dalam tingkat kepuasan pelanggan meliputi kepuasan 
pelanggan keseluruhan, dimensi kepuasan pelanggan, kesesuaian 
harapan, minat pembelian ulang, dan kesediaan untuk merekomendasi. 
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2. Definisi Operasional 
Table 3.2 
Definisi Operasional 
Variabel 
Penelitian 
Definisi 
Operasional 
Indikator Definisi Operasional 
Kualitas 
Pelayanan 
Costumer Service 
Unicom Care  
(X) 
Tangibles 
 Penampilan petugas dalam 
melayani pelanggan 
 Kemudahan dalam proses 
pelayanan 
 Kedisiplinan petugas dalam 
melayani pelanggan 
Reliability 
 Kecermatan petugas dalam 
melayani pelanggan 
 Kemampuan petugas dalam 
menggunakan alat bantu dalam 
proses pelayanan 
 Keahlian petugas dalam 
menggunakan alat bantu dalam 
pross pelayanan 
Responsiviness 
 Merespon setiap pelanggan 
yang ingin mendapatkan 
pelayanan 
 Petugas melakukan pelayanan 
dengan waktu yang tepat 
 Semua keluhan pelanggan 
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direspon oleh petugas 
Assurance 
 Petugas memberikan jaminan 
waktu tepat dalam pelayanan 
 Petugas memberikan jaminan 
biaya dalam pelayanan 
 Petugas memberikan legalitas 
dalam pelayanan 
Emphaty 
 Mendahulukan kepentingan 
permohonan pelanggan 
 Petugas melayani dengan 
ramah dan sopan santun 
 Petugas melayani dengan tidak 
diskriminatif  
Tingkat Kepuasan 
Pelanggan 
Huawei di Solo 
(Y) 
Kepuasan 
Pelanggan 
Keseluruhan 
 Puas terhadap seluruh produk 
atau jasa perusahaan 
 Produk atau jasa memiliki 
kualitas tinggi dari produk atau 
jasa perusahaan lain 
 Produk atau jasa memiliki nilai 
yang sebanding dengan 
perusahaan lain 
Dimensi 
Kepuasan 
Pelanggan 
 Kecepatan waktu karyawan 
dalam pelayanan yang 
memuaskan 
 Fasilitas pelayanan yang 
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memuaskan 
 Keramahan karyawan dalam 
pelayanan yang memuaskan 
Kesesuaian 
Harapan 
 Produk atau jasa sesuai dengan 
yang diharapkan 
 Pelayanan dari karyawan 
sesuai dengan yang diharapkan 
 Fasilitas penunjang sesuai 
dengan yang diharapkan 
Minat 
Pembelian 
Ulang 
 Berminat untuk berkunjung 
kembali karena pelayanan 
yang diberikan oleh karyawan 
memuaskan 
 Berminat untuk berkunjung 
kembali karena nilai dan 
manfaat yang diperoleh setelah 
mengkonsumsi produk/jasa 
 Berminat untuk berkunjung 
kembali karena fasilitas 
penunjang yang memadai 
Kesediaan 
Untuk 
Merekomendasi 
 Menyarankan teman atau 
kerabat untuk memakai atau 
membeli produk/jasa yang 
ditawarkan karena pelayanan 
yang memuaskan 
 Menyarankan teman atau 
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kerabat untuk memakai 
produk/jasa yang ditawarkan 
karena fasilitas penunjang 
yang disediakan memadai 
 Menyarankan teman atau 
kerabat untuk memakai 
produk/jasa yang ditawarkan 
karena manfaat yang didapat 
setelah mengkonsumsinya  
 
3.  Instrumen Penelitian 
Berdasarkan indikator-indikator variabel operasional di atas, maka 
instrumen penelitian sebagai berikut : 
Table 3.3 
Instrumen Penelitian 
Variabel 
Penelitian 
Indikator Definisi Operasional 
Jumlah 
Butir 
No. 
Pernyataan 
 
 
Kualitas 
Pelayanan 
Customer 
Service 
Unicom 
Care  
(X) 
Tangibles (bukti fisik) 
 Penampilan petugas dalam 
melayani pelanggan 
 Kemudahan dalam proses 
pelayanan 
 Kedisiplinan petugas dalam 
melayani pelanggan 
3 A1,A2,A3 
Reliability (keandalan) 
 Kecermatan petugas dalam 
melayani pelanggan 
3 A4,A5,A6 
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 Kemampuan petugas dalam 
menggunakan alat bantu dalam 
proses pelayanan 
 Keahlian petugas dalam 
menggunakan alat bantu dalam 
pross pelayanan 
Responsiviness (ketanggapan) 
 Merespon setiap pelanggan 
yang ingin mendapatkan 
pelayanan 
 Petugas melakukan pelayanan 
dengan waktu yang tepat 
 Semua keluhan pelanggan 
direspon oleh petugas 
3 A7,A8,A9 
Assurance (jaminan) 
 Petugas memberikan jaminan 
waktu tepat dalam pelayanan 
 Petuga memberikan jaminan 
biaya dalam pelayanan 
 Petugas memberikan legalitas 
dalam pelayanan 
3 A10,A11,A12 
Emphaty (empati) 
 Mendahulukan kepentingan 
permohonan pelanggan 
 Petugas melayani dengan 
ramah dan sopan santun 
 Petugas melayani dengan tidak 
diskriminatif  
3 A13,A14,A15 
 
 
Kepuasan Pelanggan Keseluruhan 
 Puas terhadap seluruh produk 
3 B1,B2,B3 
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Tingkat 
Kepuasan 
Pelanggan 
Huawei di 
Solo 
 (Y) 
atau jasa perusahaan 
 Produk atau jasa memiliki 
kualitas tinggi dari produk atau 
jasa perusahaan lain 
 Produk atau jasa memiliki nilai 
yang sebanding dengan 
perusahaan lain 
Dimensi Kepuasan Pelanggan 
 Kecepatan waktu karyawan 
dalam pelayanan yang 
memuaskan 
 Fasilitas pelayanan yang 
memuaskan 
 Keramahan karyawan dalam 
pelayanan yang memuaskan 
3 B4,B5,B6 
Kesesuaian Harapan 
 Produk atau jasa sesuai dengan 
yang diharapkan 
 Pelayanan dari karyawan 
sesuai dengan yang diharapkan 
 Fasilitas penunjang sesuai 
dengan yang diharapkan 
3 B7,B8,B9 
Minat Pembelian Ulang 
 Berminat untuk berkunjung 
kembali karena pelayanan 
yang diberikan oleh karyawan 
memuaskan 
 Berminat untuk berkunjung 
kembali karena nilai dan 
manfaat yang diperoleh setelah 
3 B10,B11,B12 
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mengkonsumsi produk/jasa 
 Berminat untuk berkunjung 
kembali karena fasilitas 
penunjang yang disediakan 
memadai 
Kesediaan untuk Merekomendasi 
 Menyarankan teman atau 
kerabat untuk memakai 
produk/ jasa yang ditawarkan 
karena pelayanan yang 
memuaskan 
 Menyarankan teman atau 
kerabat untuk memakai 
produk/ jasa yang ditawarkan 
karena fasilitas penunjang 
yang disediakan memadai 
 Menyarankan teman atau 
kerabat untuk memakai 
produk/jasa yang ditawarkan 
karena manfaat yang di dapat 
setelah mengkonsumsinya 
3 B13,B14,B15 
 
4. Metode Pengukuran 
Penelitian ini menggunakan pengukuran instrumen penelitian Skala 
Likert. Skala Likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 
sosial. Dalam penelitian ini fenomena sosial telah ditetapkan secara 
spesifik oleh peneliti  yang disebut sebagai variabel penelitian. Dengan 
Skala Likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi 
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indikator-indikator variabel yang kemudian indikator tersebut dijadikan 
sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang dapat berupa 
pernyataan atau pertanyaan
45
. Dalam memberikan penilaian jawaban, skala 
Likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai dengan sangat 
negatif. Berikut kriteria penilaian jawaban berdasarkan pengukuran skala 
Likert adalah : 
a. Jawaban Sangat Setuju   = skor 4 
b. Jawaban Setuju    = skor 3 
c. Jawaban Tidak Setuju   = skor 2 
d. Jawaban Sangat Tidak Setuju  = skor 1 
 
F. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji Validitas atau kesahihan adalah bagian prosedur penelitian yang 
menunjukan seberapa jauh alat ukur mampu mengukur atas apa yang 
diukur dalam penelitian. Setiap penelitian secara keseluruhan validitas 
menjadi hal yang tidak sederhana dimana didalamnya membutuhkan 
penjabaran konsep mulai dari tingkat teoritis sampai empiris (indikator)
46
. 
Validitas sebagai alat ukur harus memiliki tingkat akurasi yang baik yang 
bahkan bisa meningkatkan bobot dari kebenaran data yang diinginkan. 
                                                          
45
 Sugiyono, op.cit.h.107 
46 Siregar, Syofian. Metode Penelitian Kuantitatif . (Jakarta: Fajar Interpratama Mandiri, 2013) h.46 
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Tingkat validitas instrumen penelitian bisa dipakai jika alat ukur instrumen 
yang dipakai memiliki tingkat validitas
47
. 
Adapun perhitungan dilakukan dengan menggunakan rumus product 
moment (pearson’s correlation) sebagai berikut : 
 
  
 (   )  (    )
√⦋     (  ) ⦌⦋     (  ) ⦌
 
 
Keterangan: 
rxy  = Koefisien Product Moment  
n  = Jumlah Individu Dalam Sampel 
X  = Angka Mentah Untuk Pengukuran 1 
Y  = Angka Mentah Untuk Pengukuran 2 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui adanya ukuran 
dalam penggunaannya. Instrumen yang reliabel adalah instrumen yang bila 
digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan 
menghasilkan data yang sama. Uji ini juga digunakan untuk mengetahui 
sejauh mana pengukuran pada subjek yang sama atau dengan kata lain 
untuk menunjukan adanya kesesuaian antara sesuatu yang diukur dengan 
alat pengukuran yang dipakai
48
. 
                                                          
47 Bungin, Burhan. Metodologi Penelitian Kuantitatif  Komunikasi, Ekonomi, dan Kebijakan Publik serta Ilmu-Ilmu 
Sosial Lainnya, Edisi Pertama, Cetakan Pertama. (Jakarta: Prenada Media, 2005) h.107 
48
 Sugiyono, op.cit.h.365 
57 
 
Analisis ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS. Penulis 
melakukan uji reliabilitas dengan menghitung Koefisien Cronbach’s Alpha 
dengan menggunakan rumus : 
   (
 
   
)(  
    
   
) 
Keterangan: 
   = Koefisien Reliabilitas 
   = Mean kuadrat antara subjek 
     = Mean kuadrat kesalahan 
     = Varians Total 
3. Uji Homogenitas 
Uji homogenitas dilakukan untuk mengetahui hasil pengolahan data 
sampel. Interpretasi pengujian homogenitas varian data adalah sebagai 
berikut : 
1) Jika signifikansinya lebih besar dari 5% (0,05) berarti skor hasil tes 
tersebut tidak memiliki perbedaan varian atau homogen. 
2) Jika signifikansinya lebih kecil dari 5% (0,05) berarti skor hasil tes 
tersebut menunjukkan perbedaan varian atau tidak homogen. 
 
G. Teknik Analisis Data 
Dalam menganalisa hasil penelitian yang digunakan adalah metode 
eksplanatif (asosiatif) dengan metodologi kuantitatif. Merupakan keteraturan 
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penelitian yang berusaha menjelaskan hubungan korelasi antara suatu gejala 
sosial satu (variabel X) dengan gejala sosial lain (variabel Y)
 49
. 
Metode analisis data pada penelitian ini akan diperiksa dengan 
menggunakan software SPPS (Statiscal Package For Social Science) dengan 
perhitungan analisis regresi linier berganda. Regresi linier berganda terjadi 
bila data yang dinyatakan berada pada suatu garis bercabang. Dilakukan jika 
korelasi antara dua variabel mempunyai hubungan kausal (sebab akibat) atau 
hubungan fungsional. Analisis ini ditujukan untuk mencari bentuk hubungan 
dua variabel atau lebih dalam bentuk fungsi dan persamaan. Dengan 
menggunakan konsep “pengaruh”, yang diteliti yakni pengaruh kualitas 
pelayanan customer service Unicom Care terhadap tingkat kepuasan 
pelanggan Huawei di Solo 
50
. Rumus yang digunakan sebagai berikut : 
 
Y = a + bX1 + cX2 + …. + kXk 
Keterangan : 
Y =  variabel dependen 
X  =  variabel independen 
a  = nilai intercept (konstan) atau nilai Y bila X = 0 
b  = koefesien regresi, angka peningkatan atau penurunan variabel 
dependen didasarkan pada variabel independen, bila b (+) maka 
naik, bila (-) maka terjadi penurunan 
 
                                                          
49
 Rachmat, op.cit. h.61 
50
 Rachmat, loc.cit. h.180 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Deskripsi PT Huawei Tech Investment 
1. Sejarah PT Huawei Tech Invesment  
 
Gambar 4.1 Logo Huawei 
Huawei Tech Investment merupakan perusahaan penghasil peralatan 
telekomunikasi terbesar di Republik Rakyat Cina. Berpusat di Shenzen, 
Guangdong, RRC, Huawei didirikan pada tahun 1988 oleh Ren Zhengfei. 
Fokus utama Huawei adalah pada produksi dan pemasaran peralatan 
telekomunikasi, menyediakan layanan telekomunikasi khususnya pada 
operator telekomunikasi, serta riset dan penelitian. Saat ini, Huawei telah 
melayani lebih dari 130 operator telekomunikasi di seluruh dunia. Untuk 
Indonesia, Huawei juga telah menyediakan layanan telekomunikasi 
terhadap hampir semua operator telekomunikasi yang ada di Indonesia.  
Huawei memberikan perhatian khusus untuk bidang penelitian dan 
riset, dimana hal ini dibuktikan dengan mengalokasikan 10 persen dari 
keuntungan perusahaan untuk R&D (Research & Development). Pusat 
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R&D Huawei pun terdapat di banyak lokasi di beragam negara seperti 
pada kota Shenzhen, Shanghai, Beijing, Nanjing, Xi'an, Chengdu, Wuhan 
di Cina, Stockholmdi di Swedia, Dallas dan Silicon Valley di Amerika 
Serikat, Bangaloredi India, Ferbane di Offaly, Ireland, Moscow, Russia,  
Jakarta di Indonesia, dan Wijchen di Belanda. Untuk saat ini, Huawei 
masih berada pada urutan kedua dalam industri peralatan komunikasi 
nirkabel setelah Ericsson. 
Mulanya, pada saat didirikan pada tahun 1988, Huawei beroperasi 
hanya sebagai distributor suatu produk PBX yang diimpor. Pada tahun 
1989, Huawei baru mulai mengembangkan dan kemudian memasarkan 
produk PBX buatan Huawei sendiri. Pencapaian besar Huawei dimulai 
sejak tahun 1993 lewat peluncuran switch telepon digital C&C08 yang 
memiliki kapasitas switching hingga lebih dari rangkaian 10K.  Sebagai 
salah satu distributor produk PBX yang diimpor, keuntungan awal dari 
perusahaan ini adalah sekitar 24000 RMB.  
Pada tahun 1994, Huawei membangun industri peralatan transmisi 
dengan meluncurkan HONET integrated access network dan produk SDH. 
Pada tahun 1996, Huawei memperoleh kontrak luar negeri pertamanya, 
yakni menyediakan jaringan fixed-line di Hongkong's Hutchison-
Whampoa. Kemudian, mulai pada tahun 1997, Huawei meluncurkan 
produk GSM pertamanya yang kemudian diikuti dengan produk CDMA 
dan UMTS.  
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Sejak tahun 1998 hingga 2003, Huawei melakukan kontrak dengan 
IBM untuk konsultasi manajemen, dimana hal ini membawa suatu 
transformasi yang signifikan dalam struktur pengembangan produk dan 
manajemen. Pada tahun 2001, Huawei mulai semakin memperluas 
jangkauan bisnisnya ke luar China. Pada tahun 2004, penjualan ke luar 
negeri telah melebihi penjualan dalam negeri. Huawei memiliki kerjasama  
joint venture dengan Siemens untuk mengembangkan produk TD-
SCDMA. Pada tahun 2003, Huawei melaksanakan joint venture bernama 
Huawei-3 Com dengan 3 Com untuk produk switch dan router berbasis 
Internet Protocol. 
Huawei dan perusahaan sekuriti Amerika, Symantec mengumumkan 
pada bulan Mei 2007 mengenai pembentukan perusahaan joint-venture 
yang akan mengembangkan produk sekuriti dan penyimpanan. Huawei 
memiliki 51% dari perusahaan baru ini, yang akan diberi nama Huawei 
Symantec Inc. Joint venture ini berada di Chengdu. Pada tahun 2008, 
Huawei bergabung dengan Optus dalam mengembangkan pusat inovasi 
mobile di Sydney, Australia, yang bertujuan untuk mempercepat adopsi 
high-speed  mobile dan wireless broadband. Pada Maret 2009, the Wimax 
Forum mengumumkan empat anggota baru dalam Board of Directors 
yang salah satunya adalah Thomas Lee, wakil direktur dalam Departemen 
Standar Industri di Huawei. Huawei juga memenangkan Green Mobile 
Award pada GSMA Mobile Award di tahun 2009. 
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Pada tanggal 9 Juli 2010, Huawei memperoleh Global Fortune 500 
2010 yang diplubikasikan oleh majalah Amerika “Fortune” untuk pertama 
kalinya setelah memperoleh total penjualan tahunan sebesar 21.8 miliar 
USD dan keuntungan bersih sebesar 2.67 miliar USD.  
Di Indonesia, Huawei mempunyai represntative office dengan nama 
PT Huawei Tech Investment (HTI). HTI mendirikan kantor utamanya di 
Jakarta pada tahun 2000. Saat itu hanya ada 7 pegawai HTI dan tugasnya 
hanya satu, yaitu  memperkenalkan perusahaan telekomunikasi ini ke 
perusahaan-perusahaan di Indonesia. Head of Public Relation Huawei 
Indonesia yang memberitahu informasi ini pada seminar orientasi pegawai 
baru, beliau adalah salah satu dari 7 orang pegawai pertama di Huawei 
yang berhasil ikut membesarkan Huawei Indonesia hingga sekarang. 
Huawei bersaing langsung dengan perusahaan sejenis dari Eropa (Ericsson 
dan Nokia). 
 Di tahun 2003 dimana HTI berhasil memenangkan National Wide 
GSM Network Project dari operator XL. Berkat layanan dan performa 
yang terus dijaga oleh Huawei pada project-project yang diberikan 
operator kepadaya, Huawei berhasil mendapat market share terbesar dari 
oprator telekomunikasi Telkom Indonesia, Ceria dan Bakrie Telecom pada 
tahun 2005. 
Produk telepon seluler pertama seharga Rp.300.000 dari esia yang 
muncul dengan berbagai macam tema sesuai musimnya yakni esia lebaran, 
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esia gongxi fachai bahkan esia slank. Di tahun 2009 Huawei memegang 
project dari operator telekomunikasi nomor 1 di Indonesia untuk 2G BSS 
and 3G UTRAN, 2 tahun setelah itu di tahun 2011 Huawei men take over 
seluruh managed service XL dengan membentuk anak perusahaan PT 
Huawei Servis. Tahun 2014, Huawei mengadakan LTE carnival dan ICT 
Summit.  
 
Gambar 4.2 Kantor Unicom Care Solo 
Seiring berkembangnya perusahaan ini kemudian membuka 
beberapa cabang diseluruh Indonesia yang langsung di pegang oleh Pusat 
Jakarta. Karena adanya UU pemerintah yang harus membangun anak 
perusahaan dan pabrik yang berada di Indonesia. Kemudian PT Huawei 
Tech Invesment mendirikan pabrik perakitan telepon seluler yang bekerja 
sama dengan pihak ketiga yakni PT Panggung Electric Citrabuana yang 
berada di Sidoarjo Jawa Timur sampai saat ini. 
Salah satu kantor cabang di jawa tengah yakni di kota Solo, yang 
beralamatkan di Jl. Dr. Radjiman no.241, Jayengan, Serengan, Surakarta. 
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Unicom Care Huawei berdiri pada tanggal 10 September 2015. Selama 
Unicom Care di Solo banyak masyarakat yang mulai mengenal satu 
persatu produk yang Huawei keluarkan, salah satunya handphone. Saat ini 
hampir semua masyarakat di kalangan bawah maupun kalangan atas 
memakai atau menggunakan handphone dari berbagai merk yang masuk 
pada industri pasar global Indonesia. Dari berbagai merk tersebut Huawei 
masuk dalam kategori handphone yang mempunyai etika baik dalam 
pelayan. Dalam pelayanan Unicom Care mempunyai keandalan yaitu after 
service. After service yaitu sebuah jaminan dari Huawei yang diberikan 
kepada pelanggan untuk memerima service gratis selama satu tahun 
(adanya penggantian unit ketika mengalami kerusakan yang tidak wajar). 
2. Motto  
“MAKE IT POSSIBLE” 
Make it possible merupakan slogan yang selalu dipakai Huawei yang 
artinya “memungkinkan”. Segala sesuatu memungkinkan ketika diyakini 
atau ditekuni. 
3. Visi dan Misi  
Visi :  Untuk memperkaya kehidupan manusia melalui komunikasi. 
Misi : Untuk berfokus pada tantangan pasar dan kebutuhan pelanggan 
dengan cara menyediakan solusi dan layanan jaringan komunikasi 
yang sangat baik dengan tujuan menyediakan hasil terbaik pada 
pelanggan secara konsisten. 
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4. Job Description  
a) Customers First 
Huawei ada untuk melayani pelanggan, di mana tuntutan pelanggan 
adalah penggerak di belakang perkembangan kami. Kami secara terus 
menerus menciptakan nilai berjangka panjang dengan cara bersikap 
responsif pada kebutuhan mereka. Kami mengukur pekerjaan kami 
berdasarkan seberapa banyak yang telah kami berikan pada pelanggan, 
karena kami hanya dapat memperoleh kesuksesan melalui kesuksesan 
pelanggan kami. 
b) Dedication 
Kami memperoleh respek dan kepercayaan dari pelanggan melalui 
dedikasi. Hal tersebut mencakup setiap usaha yang kami lakukan untuk 
menciptakan nilai bagi pelanggan dan memperbaiki kapabilitas kami. 
Kami menghargai kontribusi karyawan dan memberikan penghargaan 
kepada mereka. 
c) Continuous Improvement 
Perbaikan secara terus menerus diperlukan oleh kami untuk menjadi 
partner yang lebih baik untuk pelanggan kami, memperbaiki 
perusahaan dan bertumbuh sebagai individu. Proses ini mengharuskan 
kami untuk secara aktif mendengarkan dan belajar agar terus menjadi 
lebih baik. 
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d) Opennes and Initiatives 
Digerakkan oleh kebutuhan pelanggan, kami dengan penuh semangat 
menampung inovasi berbasis pelanggan secara terbuka. Kami percaya 
bahwa kesuksesan bisnis adalah ukuran utama dalam seluruh perbaikan 
teknologi, produk, solusi, atau proses. 
e) Integrity 
Integritas adalah aset kami yang paling berharga. Hal tersebut 
mendorong kami untuk bersikap jujur dan melakukan apa yang telah 
kami janjikan, dan, dengan demikian, memperoleh respek dan 
kepercayaan pelanggan. 
f) Teamwork 
Kami hanya dapat memperoleh kesuksesan melalui kerja sama tim. 
Dengan bekerja secara dekat dalam kondisi baik ataupun kurang baik, 
kami melandaskan fondasi pada kolaborasi lintas-budaya yang sukses, 
kerja sama yang lancar antar departemen, dan proses yang efisien. 
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5. Struktur Organisasi Unicom Care Huawei 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.3 Struktur organisasi Unicom Care 
Sumber : Customer service Unicom Care Solo 
 
B. Temuan Data 
Adapun penelitian yang sudah dilakukan, berikut adalah temuan data 
yang ditemukan oleh peneliti. Peneliti menemukan bahwa yang dihadapi oleh 
Unicom Care adalah masalah internal seperti produksi, karyawan, alat. 
selanjutnya pada masalah eksternal yakni penjualan dan pelayanan.  
 
Direktur 
Assisten Manager HRD 
Customer service 
Supervisor 
Admin reception 
Technisi Driver 
Humas & Marketing 
68 
 
C. Deskripsi Data Responden 
1. Gambaran Umum Responden 
Jumlah responden yang dianalisis dalam penelitian ini berjumlah 51 
orang. Secara praktis pengumpulan data dilakukan dengan 
mendistribusikan lebih dari 51 buah kuesioner. Hal ini didasarkan pada 
setiap pelanggan yang datang tidak menentu. Penentuan sampel dilakukan 
dengan terlebih dahulu bahwa responden datang dan melakukan transaksi 
di customer service Unicom Care Huawei di Solo. 
Penyajian data mengenai identitas responden di sini, yaitu untuk 
memberikan gambaran tentang keadaan diri pada responden. Adapun 
gambaran tentang responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini di 
klasifikasikan berdasarkan jenis kelamin, umur, tingkat pekerjaan, berapa 
lama menjadi pelanggan, dan produk yang digunakan. Berikut ini akan 
dibahas mengenai kondisi dari masing-masing klasifikasi demografis 
responden tersebut. 
a. Responden Menurut Jenis Kelamin 
Customer service merupakan sebuah lokasi untuk mencari solusi 
untuk tingkat kepuasan pelanggan dalam menggunakan produk/jasa 
sehingga memungkinkan bahwa konsumen yang ada di dalamnya 
bervariasi dalam jenis kelaminnya. Komposisi responden menurut jenis 
kelamin disajikan pada tabel berikut ini: 
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Table 4.1 
Jumlah Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
Pria 31 60,7 % 
Wanita 20 39,3 % 
Total 51 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa responden terbanyak 
adalah pria yaitu sebanyak 31 orang (60,7%) sedangkan responden 
wanita sebanyak 20 orang atau 39,3%. Hal ini dikarenakan pengunjung 
yang datang lebih banyak pria dibanding wanita. 
b. Responden Menurut Umur 
Dengan variatifnya responden pengunjung Unicom Care, maka 
akan memungkinkan responden juga bervariasi berdasarkan umur. Di 
sisi konsumen suatu produk, umur seringkali menjadi penentu atas 
tindakan, keputusan dan perilaku berkaitan dengan suatu produk barang 
atau jasa. Tabulasi umur responden dapat dilihat sebagai berikut : 
Table 4.2 
Jumlah Responden Menurut Umur 
Umur Jumlah Responden Persentase 
17 - 24 th 24 47,1 % 
25 - 32 th 16 31,4 % 
33 - 40 th 8 15,7 % 
41 - 47 th 3 5,8 % 
Total 51 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
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Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa untuk umur 
responden yang terbanyak adalah yang berumur antara 17-24 tahun 
yaitu sebanyak 24 orang atau 47,1%, diikuti dengan usia responden 25-
32 tahun yaitu sebanyak 16 orang atau 31,5%, di usia 33-40 tahun 
sebanyak 8 orang atau 15,7% dan yang terkahir usia 41-47 tahun 
sebanyak 3 orang atau 5,8%. Hal ini disebabkan karena pada umur 
tersebut biasanya seseorang memiliki keinginan untuk mencari tahu 
atau lebih penasaran dengan produk atau jasa yang digunakan. 
c. Responden Menurut Pekerjaan  
Pekerjaan seringkali mempengaruhi perilaku seseorang dalam 
keputusannya. Selain itu pekerjaan pada umumnya juga mencerminkan 
satu bentuk perilaku pembelian tertentu terhadap suatu produk atau jasa. 
Tabulasi responden mengenai pekerjaan disajikan berikut ini: 
Table 4.3 
 Jumlah Responden Menurut Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 
Pelajar/Mahasiswa 8 15,6 % 
PNS 7 13,7 % 
Karyawan 27 52,9 % 
Wiraswasta 6 11,7 % 
Lain-lain 3 6,1 % 
Jumlah 51 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
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Tabel 4.3 menunjukkan bahwa pekerjaan sebagian responden 
terbanyak adalah sebagai karyawan yaitu sebanyak 27 orang atau 
52,9%, diikuti oleh responden sebagai pelajar/mahasiswa yaitu 
sebanyak 8 orang atau 15%, responden PNS sebanyak 7 atau 13,7%, 
kemudian wiraswasta yaitu sebanyak 6 orang atau 11,7% dan di lain-
lain sebanyak 3 orang atau 6,1%. Hal ini memberikan penjelasan bahwa 
konsumen pengunjung Unicom Care adalah kalangan orang yang sudah 
bekerja di sektor karyawan dan merupakan konsumen yang potensial 
pada produk atau jasa. 
d. Responden Menurut Berapa Lama Menjadi Pelanggan 
Lamanya menjadi pelanggan dapat menjelaskan kemampuan 
seseorang dalam menggunakan produk atau jasa yang dipakai. Tabulasi 
responden mengenai lamanya menjadi pelanggan disajikan berikut ini: 
Table 4.4 
Jumlah Responden Menurut Lamanya Menjadi Pelanggan 
Lama menjadi pelanggan Jumlah Persentase 
1 tahun 24 47 % 
1,5 tahun 10 19,6 % 
2 tahun 15 29,4 % 
3 tahun 2 4 % 
Jumlah 51 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa lamanya menjadi pelanggan 
sebagian responden terbanyak adalah 1 tahun yaitu sebanyak 24 orang 
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atau 47%, diikuti oleh responden yang berikutnya 2 tahun yaitu 
sebanyak 15 orang atau 29,4%, kemudian 1,5 tahun yaitu sebanyak 10 
orang atau 19,6% dan 3 tahun lamanya menjadi pelanggan yaitu 
sebanyak 2 orang atau 4%. Kemampuan seseorang yang lebih akan 
memungkinkan seseorang mencari pemenuhan kepuasan dari produk 
atau jasa dari perusahaan. 
e. Responden Menurut Produk Yang Digunakan 
Produk yang digunakan responden menjelaskan adanya bentuk 
kepuasan yang sudah dialami dari perbandingan responden dengan 
produk lain sebelumnya. Tabulasi responden mengenai produk yang 
digunakan disajikan berikut ini : 
Table 4.5 
Jumlah Responden Berdasarkan Produk Yang Digunakan 
Produk Jumlah Persentase 
Handphone 43 84,3 % 
Tablet 8 15,7 % 
Modem/mifi 0 - 
TP-link 0 - 
Jumlah 51 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa sebagian responden sudah mencari 
dan melakukan observasi sebelum mereka memakai produk atau jasa. 
Ditunjukkan dengan pengguna handphone sebanyak 43 orang atau 
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84,3%, diikuti dengan tablet ada 8 orang atau 15,7%. Hal ini 
menunjukkan bahwa responden penelitian adalah orang yang sudah 
berpengalaman dalam menggunakan handphone atau sebuah alat 
elektronik. Sedangkan produk modem dan TP-link saat wawancara 
dengan pihak Unicom Care belum ada kerusakan hingga saat sekarang 
setelah produk tersebut dipasarkan. 
 
D. Hasil Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Peneliti menggunakan SPSS versi 23.0 untuk melakukan uji validitas 
data pada setiap pernyataan yang terdapat pada kuesioner penelitian. 
Peneliti membagi pernyataan menjadi dua bagian dalam kuesioner yaitu 
pernyataan tentang Kualitas Pelayanan Customer Service Unicom Care 
Solo (variabel X) dan Tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei (Y). Untuk 
variabel X dan Y masing-masing terdapat 15 pernyataan yang digunakan. 
Output data program SPSS versi 23.0 untuk uji validitas Kualitas 
Pelayanan Customer Service Unicom Care Solo dapat dilihat sebagai 
berikut : 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel X (Kualitas Pelayanan Customer Service 
Unicom Care Solo) 
No. item soal r Hitung r Tabel Hasil Instrumen 
Butir 1 0.560 
0.294 Valid 
Butir 2 0.810 
0.294 Valid 
Butir 3 0.769 
0.294 Valid 
Butir 4 0.535 
0.294 Valid 
Butir 5 0.746 
0.294 Valid 
Butir 6 0.705 
0.294 Valid 
Butir 7 0.777 
0.294 Valid 
Butir 8 0.733 
0.294 Valid 
Butir 9 0.644 
0.294 Valid 
Butir 10 0.673 
0.294 Valid 
Butir 11 0.599 
0.294 Valid 
Butir 12 0.556 
0.294 Valid 
Butir 13 0.687 
0.294 Valid 
Butir 14 0.735 
0.294 Valid 
Butir 15 0.532 
0.294 Valid 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Untuk mengetahui validitas butir pernyataan harus dibandingkan 
dengan rtabel. Adapun rumus untuk mengetahui nilai rtabel pada uji 
validitas yakni df = n - k, maka nilai df = 51 – 6 = 45 dengan taraf 
kesalahan 5%,  maka besar rtabel adalah 0.294. Jika rhitung positif dan rhitung 
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> rtabel maka butir pernyataan tersebut valid. Dari tabel di atas dapat 
disimpulkan bahwa butir pernyataan pada variabel X (Kualitas Pelayanan 
Customer Service Unicom Care Solo) adalah valid dikarenakan nilai 
rhitung lebih besar dari pada nilai rtabel yakni 0.294. 
Setelah melakukan pengujian variabel X yaitu Kualitas Pelayanan 
Customer Service Unicom Care Solo. Peneliti akan melakukan pengujian 
validitas variabel Y yaitu Tingat Kepuasan Pelanggan Huawei dengan 
total pernyataan 15 butir sebagai tahap selanjutnya. Peneliti 
menggunakan SPSS versi 23.0 untuk menguji pernyataan validitas 
variabel Y. Hasil uji validitas untuk variabel Y dapat dilihat pada output 
data dari SPSS versi 23.0 pada tabel sebagai berikut : 
Tabel 4.7 
 Hasil Uji Validitas Variabel Y (Tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei) 
No. item soal r Hitung r Tabel Hasil Instrumen 
Butir 1 0.727 
0.294 Valid 
Butir 2 0.708 
0.294 Valid 
Butir 3 0.534 
0.294 Valid 
Butir 4 0.688 
0.294 Valid 
Butir 5 0.714 
0.294 Valid 
Butir 6 0.782 
0.294 Valid 
Butir 7 0.575 
0.294 Valid 
Butir 8 0.688 
0.294 Valid 
Butir 9 0.691 
0.294 Valid 
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Butir 10 0.685 
0.294 Valid 
Butir 11 0.650 
0.294 Valid 
Butir 12 0.630 
0.294 Valid 
Butir 13 0.642 
0.294 Valid 
Butir 14 0.670 
0.294 Valid 
Butir 15 0.667 
0.294 Valid 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Untuk mengetahui validitas butir pernyataan harus dibandingkan 
dengan rtabel. Adapun rumus untuk mengetahui nilai rtabel pada uji 
validitas yakni df = n - k, maka nilai df = 51 – 6 = 45 dengan taraf 
kesalahan 5%,  maka besar rtabel adalah 0.294. Jika rhitung positif dan rhitung 
> rtabel maka butir pernyataan tersebut valid. Dari tabel di atas dapat 
disimpulkan bahwa butir pernyataan pada variabel Y (Tingkat Kepuasan 
Pelanggan Huawei) adalah valid dikarenakan nilai rhitung lebih besar dari 
pada nilai rtabel yakni 0.294. 
2. Uji Reliabilitas 
Pada penelitian ini untuk mengetahui realibilitas instrumen tersebut 
maka digunakan rumus cronbach’s alpha dengan menggunakan 
perhitungan software SPSS 23 di windows yaitu pada menu  Analyze – 
Scale – Reability Analysis kriteria pengambilan keputusan untuk 
menentukan realibel atau tidaknya.  
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Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas Variable X (Kualitas Pelayanan) 
No. Variabel Alpha 
Tingkat 
Koefisien 
Keterangan 
1 Tangible 0.736 0.294 Reliabel 
2 Reliability 0.753 0.294 Reliabel 
3 Responsiveness 0.711 0.294 Reliabel 
4 Assurance 0.625 0.294 Reliabel 
5 Emphaty 0.788 0.294 Reliabel 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa semua pernyataan 
yang berkaitan dengan variabel X yang meliputi tangible (x1), reliability 
(x2), responsiveness (x3), assurance (x4), dan emphaty (x5) adalah 
reliabel. Hal ini dapat dilihat dari nilai alpha (α) yang lebih besar 
dibandingkan dengan nilai tingkat koefisien, maka untuk itu kuesioner 
yang telah dibuat bisa dipercaya dan dapat dipakai dalam mendukung 
penelitian ini. 
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y (Tingkat Kepuasan Pelanggan 
Huawei) 
No. Variabel Alpha 
Tingkat 
Koefisien 
Keterangan 
1 Kepuasan Pelanggan 
Keseluruhan 
0.749 0.294 Reliabel 
2 Dimensi Kepuasan 
Pelanggan 
0.836 0.294 Reliabel 
3 Kesesuaian Harapan 0.674 0.294 Reliabel 
4 Minat Pembelian Ulang 0.763 0.294 Reliabel 
5 Kesediaan Untuk 
Merekomendasi 
0.797 0.294 Reliabel 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa semua pernyataan 
yang berkaitan dengan variabel Y (Tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei) 
yang meliputi Kepuasan Pelanggan Keseluruhan (y1), Dimensi Kepuasan 
Pelanggan (y2), Kesesuaian Harapan (y3), Minat Pembelian Ulang (y4), 
dan Kesediaan Untuk Merekomendasi (y5) adalah reliabel. Hal ini dapat 
dilihat dari nilai alpha (α) yang lebih besar dibandingkan dengan nilai 
tingkat koefisien, maka untuk itu kuesioner yang telah dibuat bisa 
dipercaya dan dapat dipakai dalam mendukung penelitian ini. 
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3. Uji Homogenitas 
Table 4.10 
Hasil Uji Homogenitas Dua Variabel 
Test of Homogeneity of Variances 
 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 
.049 1 100 .826 
 
Berdasarkan uji homogenitas,  jika signifikansinya lebih besar dari 
5% (0.05) berarti skor hasil tes tersebut tidak memiliki perbedaan varian 
atau homogen. Pada tabel di atas dapat diketahui bahwa test of 
Homogeneity Variances memperlihatkan bahwa signifikansi = 0.826, 
maka signifikansi 0.826 lebih besar dari 5% atau (0.05) berarti nilai 
varian dari kedua sampel data tersebut adalah sama atau tidak memiliki 
perbedaan varian (homogen). 
 
E. Hasil Analisis Data 
1. Uji Hipotesis Pertama 
 Uji F 
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah kualitas pelayanan 
customer service Unicom Care Solo (X) yang meliputi tangible (x1), 
reliability (x2), responsiveness (x3), assurance (x4) dan emphaty (x5) 
secara simultan atau signifikan memiliki hubungan terhadap tingkat 
kepuasan pelanggan Huawei (Y), yaitu dengan membandingkan nilai 
Fhitung dengan Ftabel dengan taraf signifikan 5% atau  (0.05). Adapun 
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rumus untuk menentukan nilai Ftabel yang pertama dengan membagi 
df (degree of freedom) menjadi dua bagian yaitu df (n1) dan df (n2), 
kemudian mencari nilai df (n1) dan df (n2) dengan rumus : 
 
   
Keterangan : 
df : Degree of Freedom 
k  : Jumlah Variabel (Bebas + Terikat) 
n  : Jumlah Data atau Respoden 
Maka nilai Ftabel yang diperoleh adalah 2.420. Berikut ini adalah 
hasil perhitungan uji F dengan menggunakan SPSS versi 23.0 : 
Table 4.11 
Hasil Uji F 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1884.523 5 376.905 33.021 .000
b
 
Residual 513.634 45 11.414   
Total 2398.157 50    
a. Dependent Variable: Kepuasan 
b. Predictors: (Constant), Emphaty, Reliability, Assurance, Tangible, 
Responsiveness 
 
Berdasarkan hasil uji tabel anova di atas dapat diketahui nilai 
Fhitung 33.021 > Ftabel 2.420, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel yang meliputi tangible (x1), reliability 
(x2), responsiveness (x3), assurance (x4) dan emphaty (x5)  secara 
df (n1) = 6 – 1 = 5 
df (n2) = 51 – 6 = 45 
df (n1) = k – 1 
df (n2) = n – k 
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simultan memiliki hubungan yang signifikan terhadap tingkat 
kepuasan pelanggan Huawei (Y). 
Selanjutnya untuk mengukur besarnya sumbangan dari kualitas 
pelayanan customer service Unicom care Solo yang secara simultan 
memiliki hubungan yang signifikan terhadap tingkat kepuasan 
pelanggan Huawei, dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Table 4.12 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .886
a
 .786 .762 3.378 
a. Predictors: (Constant), Emphaty, Reliability, Assurance, Tangible, 
Responsiveness 
 
Berdasarkan hasil uji tabel Model Summary di atas dapat 
diketahui besarnya R Square adalah 0.786, hal ini menunjukkan 
bahwa variabel (X) mampu menjelaskan variasi tingkat kepuasan 
pelanggan sebesar 78,6% dan selebihnya sebesar 21,4% menjelaskan 
variasi sebab-sebab lain di luar variabel-variabel yang diteliti dalam 
penelitian ini. 
2. Uji Hipotesis Kedua 
 Uji T 
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah kualitas 
pelayanan customer service Unicom Care Solo (X) yang meliputi 
tangible (x1), reliability (x2), responsiveness (x3), assurance (x4) dan 
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emphaty (x5) secara parsial atau sendiri memiliki hubungan yang 
signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei (Y), yaitu 
dengan membandingkan nilai Thitung dengan Ttabel dengan taraf 
signifikan 5% atau (0.05). Adapun rumus untuk menentukan nilai 
Ttabel adalah df (n1) = n – k dan a/2 : 
 
 
 
 
Keterangan : 
df : Degree of Freedom 
k  : Jumlah Variabel (Bebas + Terikat) 
n  : Jumlah Data atau Respoden 
a  : Taraf Signifikan 
Maka nilai Ttabel yang diperoleh adalah 2.014. Berikut ini adalah 
hasil perhitungan uji T dengan menggunakan SPSS versi 23.0 : 
 
 
 
df (n1) = 51 – 6 = 45 df (n1) = n – k 
a/2 5%/2 = 2.5% atau 
0.025 
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Table 4.13 
Hasil Uji T 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.880 3.364  1.153 .255 
Tangible 1.779 .557 .413 3.193 .003 
Reliability .857 .392 .215 2.183 .034 
Responsiveness .457 .495 .120 .923 .361 
Assurance .046 .437 .010 .106 .916 
Emphaty 1.294 .438 .275 2.952 .005 
a. Dependent Variable: Kepuasan 
 
 
Berdasarkan persamaan regresi uji T pada tabel di atas dapat 
dijelaskan bahwa besarnya nilai constanta sebesar 3.880. Hal ini 
menunjukkan jika tidak ada variabel kualitas pelayanan customer 
service Unicom care Solo yang meliputi tangible (x1), reliability 
(x2), responsiveness (x3), assurance (x4) dan emphaty (x5), maka 
tingkat kepuasan pelanggan Huawei sebesar 3.880 satuan. 
Berikut ini adalah analisis uji T pada variabel kualitas 
pelayanan customer service Unicom Care Solo yang meliputi 
tangible (x1), reliability (x2), responsiveness (x3), assurance (x4) dan 
emphaty (x5) terhadap variabel tingkat kepuasan pelanggan Huawei : 
 Analisis terhadap variabel tangible (x1) 
Berdasarkan uji T di atas nilai ttabel pada variabel tangible 
(x1) menunjukkan angka 2.014, sedangkan nilai thitung 
menunjukkan angka 3.193, sehingga nilai thitung > ttabel, maka Ho 
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ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
tangible (x1) secara parsial memiliki hubungan yang signifikan 
terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei. 
 Analisis terhadap variabel reliability (x2) 
Berdasakan uji T di atas nilai ttabel pada variabel reliability 
(x2) menunjukkan angka 2.014, sedangkan nilai thitung 
menunjukkan angka 2.183, sehingga nilai thitung > ttabel, maka Ho 
ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
reliability (x2) secara parsial memiliki hubungan yang signifikan 
terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei. 
 Analisis terhadap variabel responsiveness (x3) 
Berdasakan uji T di atas nilai ttabel pada variabel 
responsiveness (x3) menunjukkan angka 2.014, sedangkan nilai 
thitung menunjukkan angka 0.923, sehingga nilai thitung   ttabel, 
maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel responsiveness (x3) secara parsial tidak memiliki 
hubungan yang signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan 
Huawei. 
 Analisis terhadap variabel assurance (x4) 
Berdasakan uji T di atas nilai ttabel pada variabel assurance 
(x4) menunjukkan angka 2.014, sedangkan nilai thitung 
menunjukkan angka 0.106, sehingga nilai thitung    ttabel, maka Ho 
diterima dan Ha ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
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assurance (x4) secara parsial tidak memiliki hubungan yang 
signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei. 
 Analisis terhadap variabel emphaty (x5) 
Berdasakan uji T di atas nilai ttabel pada variabel emphaty 
(x5) menunjukkan angka 2.014, sedangkan nilai thitung 
menunjukkan angka 2.952, sehingga nilai thitung > ttabel, maka Ho 
ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
emphaty (x5) secara parsial memiliki hubungan yang signifikan 
terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei. 
 
F. Pembahasan 
Berdasarkan hasil data di atas menghasilkan nilai-nilai yang digunakan 
untuk membuktikan hipotesis dari penelitian yaitu sebagai berikut : 
1. Hipotesis pertama 
 
Gambar 4.4 Proses Pelayanan Unicom Care terhadap Pelanggan 
Uji F digunakan untuk membuktikan apakah kualitas pelayanan 
customer service Unicom Care Solo secara simultan memiliki hubungan 
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yang signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei. Adapun 
kriteria pengujian uji F adalah sebagai berikut: 
a. Jika Fhitung > Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel tangible (x1), reliability (x2), 
responsiveness (x3), assurance (x4) dan emphaty (x5) secara simultan 
memiliki hubungan terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei (Y). 
b. Jika Fhitung   Ftabel maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel tangible (x1), reliability (x2), 
responsiveness (x3), assurance (x4), dan emphaty (x5) secara simultan 
tidak memiliki hubungan terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei 
(Y). 
Berdasarkan pengujian uji F secara berganda menghasilkan nilai 
Fhitung 33.021 > Ftabel 2.420, maka keputusan dari hasil pengujian uji F 
adalah Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel tangible (x1), reliability (x2), responsiveness (x3), assurance 
(x4) dan emphaty (x5) secara simultan memiliki hubungan terhadap 
tingkat kepuasan pelanggan Huawei. Karena pelanggan Huawei di Solo 
merasa puas dengan pelayanan customer service Unicom care. Hal 
tersebut terlihat dari nilai koefisien determinan (R
2
) sebesar 0.786 
memiliki pengertian bahwa kualitas pelayanan customer service 
Unicom care Solo yang meliputi tangible (x1), reliability (x2), 
responsiveness (x3), assurance (x4) dan emphaty (x5) secara bersama-
sama mampu  menjelaskan variasi tingkat kepuasan pelanggan Huawei 
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sebesar 78,6% dan selebihnya sebesar 21,4% dijelaskan oleh variasi 
sebab-sebab lain diluar variabel-variabel yang diteliti dalam penelitian 
ini. 
2. Hipotesis Kedua 
 
Gambar 4.5 Pelanggan Mendapatkan Kepuasan dalam Proses  
Pelayanan 
Uji T digunakan untuk membuktikan apakah kualitas pelayanan 
customer service Unicom Care Solo secara parsial memiliki hubungan 
terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei. 
a. Variabel tangible (x1) 
Variabel tangible dan tingkat kepuasan pelanggan Huawei 
memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan dengan 
besarnya koefisien regresi yaitu sebesar 1.779 satuan. Hal ini berarti 
apabila terdapat kenaikan sebesar 1 satuan untuk variabel tangible, 
maka tingkat kepuasan pelanggan Huawei sebesar 1.779 satuan, 
demikian pula sebaliknya. Berdasarkan uji statistik dengan uji T 
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memberikan hasil yang signifikan. Nilai Thitung sebesar 3.193 lebih 
besar dari nilai Ttabel sebesar 2.014. Hal tersebut terlihat dari 
penampilan petugas dalam melayani pelanggan dan kemudahan dalam 
proses pelayanan. Kemudian kedisiplinan petugas dalam melayani 
pelanggan juga menunjukkan bahwa variabel tangible pada kualitas 
pelayanan customer service Unicom care Solo memiliki hubungan yang 
signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei. 
b. Variabel reliability (x2) 
Variabel reliability dan tingkat kepuasan pelanggan Huawei 
memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan dengan 
besarnya koefisien regresi yaitu sebesar 0.857 satuan. Hal ini berarti 
apabila terdapat kenaikan sebesar 1 satuan untuk variabel reliability, 
maka tingkat kepuasan pelanggan sebesar 0.857 satuan, demikian pula 
sebaliknya. Berdasarkan uji statistik dengan uji T memberikan hasil 
yang signifikan. Nilai Thitung sebesar 2.183 lebih besar dari nilai Ttabel 
sebesar 2.014. Hal tersebut terlihat dari kecermatan dan kemampuan 
petugas dalam melayani pelanggan. Kemudian keahlian petugas dalam 
menggunakan alat bantu (brosur) dalam proses pelayanan juga 
menunjukkan bahwa variabel reliability pada kualitas pelayanan 
customer service Unicom Care Solo memiliki hubungan yang 
signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei. 
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c. Variabel responsiveness (x3) 
Variabel responsiveness dan tingkat kepuasan pelanggan Huawei 
tidak memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan dengan 
besarnya koefisien regresi yaitu sebesar 0.457 satuan. Hal ini berarti 
apabila terdapat kenaikan sebesar 1 satuan untuk variabel 
responsiveness, maka tingkat kepuasan pelanggan sebesar 0.457 satuan, 
demikian pula sebaliknya. Berdasarkan uji statistik dengan uji T 
memberikan hasil yang tidak signifikan. Nilai Thitung sebesar 0.923 lebih 
kecil dari nilai Ttabel sebesar 2.014. Hal tersebut terlihat dari kurangnya 
respon petugas terhadap pelanggan yang ingin mendapatkan pelayanan 
dan petugas melakukan pelayanan yang tidak tepat waktu. Kemudian 
semua keluhan pelanggan yang kurang direspon oleh petugas 
menunjukkan bahwa variabel responsiveness pada kualitas pelayanan 
customer service Unicom Care Solo tidak memiliki hubungan yang 
signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei 
d. Variabel assurance (x4) 
Variabel assurance dan tingkat kepuasan pelanggan Huawei tidak 
memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan dengan 
besarnya koefisien regresi yaitu sebesar 0.046 satuan. Hal ini berarti 
apabila terdapat kenaikan sebesar 1 satuan untuk variabel assurance, 
maka tingkat kepuasan pelanggan sebesar 0.046 satuan, demikian pula 
sebaliknya. Berdasarkan uji statistik dengan uji T memberikan hasil 
yang tidak signifikan. Nilai Thitung sebesar 0.106 lebih kecil dari nilai 
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Ttabel sebesar 2.014. Hal tersebut terlihat dari petugas yang tidak 
memberikan jaminan pada waktu yang tepat dalam proses pelayanan 
dan petugas membebankan jaminan biaya kepada pelanggan dalam 
proses pelayanan. Kemudian dari segi keamanan Unicom Care tidak 
memberikan petugas (security) untuk menjaga keamanan disekitar 
wilayah kantor menjadikan bahwa variabel assurance pada kualitas 
pelayanan pelayanan customer service Unicom Care Solo tidak 
memiliki hubungan yang signifikan terhadap tingkat kepuasan 
pelanggan Huawei. 
e. Variabel emphaty (x5) 
Variabel emphaty dan tingkat kepuasan pelanggan Huawei 
memiliki hubungan yang signifikan. Hal ini ditunjukkan dengan 
besarnya koefisien regresi yaitu sebesar 1.294 satuan. Hal ini berarti 
apabila terdapat kenaikan sebesar 1 satuan untuk variabel emphaty, 
maka tingkat kepuasan pelanggan sebesar 1.294 satuan, demikian pula 
sebaliknya. Berdasarkan uji statistik dengan uji T memberikan hasil 
yang signifikan. Nilai Thitung sebesar 2.952 lebih besar dari nilai Ttabel 
sebesar 2.014. Hal tersebut terlihat dari petugas mendahulukan 
kepentingan permohonan pelanggan. Kemudian petugas juga melayani 
pelanggan dengan ramah, sopan, santun dan tidak diskriminatif. Semua 
itu menunjukkan bahwa variabel emphaty pada kualitas pelayanan 
pelayanan customer service Unicom Care Solo memiliki hubungan 
yang signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei. 
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Berdasarkan analisis dan perhitungan uji T dapat dilihat bahwa 
variabel tangible memiliki tingkat koefisien regresi yang paling tinggi 
yakni 3.193. Sehingga variabel Kualitas Pelayanan Customer Service 
Unicom Care Solo yang paling dominan terhadap Tingkat Kepuasan 
Pelanggan Huawei adalah variabel tangible. Variabel tangibles (bukti 
fisik) dapat berupa fasilitas fisik seperti gedung, ruangan yang nyaman, 
dan sarana prasarana lainnya. Dalam konsep Islam pelayanan yang 
berkenaan dengan tampilan fisik hendaknya tidak menunjukkan 
kemewahan. Fasilitas yang membuat konsumen merasa nyaman memang 
penting, namun bukanlah fasilitas yang menonjolkan kemewahan. Berikut 
ini adalah ayat Al-Qur’an yang menjelaskan mengenai variabel tangible 
Kualitas Pelayanan Customer Service Unicom Care Solo yaitu :  
                                   
                            
Artinya : 
“1) Bermegah-megahan telah melalaikan kamu, 2) sampai kamu 
masuk ke dalam kubur. 3) Janganlah begitu, kelak kamu akan 
mengetahui (akibat perbuatanmu itu), 4) dan janganlah begitu, 
kelak kamu akan mengetahui. 5) Janganlah begitu, jika kamu 
mengetahui dengan pengetahuan yang yakin”. (QS. At-Takatsur : 
1-5) 
Sedangan variabel assurance memiliki tingkat koefisien regresi yang 
paling rendah yakni 0.106. Sehingga variabel Kualitas Pelayanan 
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Customer Service Unicom Care Solo yang paling tidak dominan terhadap 
Tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei adalah variabel assurance. Variabel 
assurance ini akan meningkatkan kepercayaan, rasa aman, bebas dari 
resiko atau bahaya, sehingga membuat konsumen merasakan kepuasan dan 
akan loyal terhadap Unicom Care sebagai penyedia layanan. Baik 
buruknya layanan yang diberikan akan menentukan keberhasilan. Dengan 
memberian pelayanan yang menunjukkan kesopanan dan kelemah 
lembutan akan menjadi jaminan rasa aman bagi pelanggan dan yang 
berdampak pada kesuksesan Unicom Care. Berikut ini adalah ayat Al-
Qur’an yang menjelaskan mengenai variabel assurance pada Kualitas 
Pelayanan Customer Service Unicom care Solo yaitu : 
                                 
                                     
             
Artinya : 
“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah 
lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi 
berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. 
karena itu maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, 
dan bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan itu. 
kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, Maka 
bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai 
orang-orang yang bertawakkal kepada-Nya”. 
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Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, ada pengaruh kualitas 
pelayanan customer service Unicom Care, dibuktikan dengan variabel 
tangible, reliability dan emphaty. Dari ketiga variabel tersebut yang 
memiliki koefisien paling tinggi terhadap tingkat kepuasan pelanggan 
Huawei adalah tangible. Variabel tangible (bukti fisik) merupakan 
kemampuan Unicom Care Huawei dalam menunjukkan eksistensinya 
kepada pelanggan. Salah satunya adalah dari segi penampilan. Segi 
penampilan sangat berpengaruh terhadap penilaian pelanggan ketika 
berkunjung dikantor, dalam hal tersebut Unicom Care selalu menjaga 
kerapian dan kebersihan para karyawannya. Apabila dari segi penampilan 
sudah menarik (sopan) maka akan terjadi proses pelayanan yang nyaman. 
Penampilan disini dimaksudkan sebagai kemampuan sarana dan prasarana 
fisik yang ada di Unicom Care yang dapat diandalkan untuk mengendalikan 
keadaan lingkungan sekitarnya dan merupakan bukti nyata dari pelayanan. 
Hal ini tidak hanya pada penampilan customer service, tapi juga meliputi 
penampilan fasilitas fisik yang diberikan Unicom Care seperti penampilan 
gedung, penampilan isi ruangan sampai pada penampilan desain iklan yang 
di pajang di beberapa tempat di Solo. Dari hal tersebut dirasa mampu 
memberikan kepuasan tersendiri bagi pelanggan Huawei. Kemudian dari 
sisi perlengkapan dan peralatan yang digunakan, karyawan Unicom Care 
berupaya membuat pelanggan yakin akan pelayanan yang diberikan tersebut 
tidak semena-mena karena teknologi yang digunakan sudah memenuhi 
standar perusahaan.  
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Sedangkan dari variabel responsiveness dan assurance, Unicom Care 
memiliki tingkat koefisien paling rendah terkait dengan jaminan dan 
kepastian, hal tersebut dikarenakan kurangnya stok bahan yang diinginkan 
pelanggan belum datang tepat waktu dan bahan yang dimiliki oleh Unicom 
Care hanya terbatas. Hal itu menjadikan tingkat kepercayaan pelanggan 
untuk service ke Unicom Care menjadi berkurang. Selain itu, dari segi 
keamanaan juga dirasa sangat kurang. Selain tidak adanya petugas 
keamanan yang menjaga, Unicom care juga tidak menyediakan petugas 
parkir untuk menjaga kendaraan pelanggan diluar gedung dan hanya 
mengandalkan CCTV sebagai satu-satunya alat untuk menjaga keamanan. 
Hal tersebut menjadikan pelanggan yang berkunjung ke Unicom Care 
merasa kurang yakin atas keamanan yang diberikan. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan analisis data dan pembahasan mengenai kualitas pelayanan 
customer service Unicom Care terhadap tingkat Kepuasan Pelanggan Huawei 
di Solo, maka penulis dapat mengambil kesimpulan sebagai berikut : 
Ada pengaruh, variabel kualitas pelayanan yang paling berpengaruh 
terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei adalah tangible. Variabel 
tangible (bukti fisik) meliputi penampilan, kemampuan, sarana dan prasarana 
fisik Unicom Care. Selanjutnya dari sarana dan prasarana fisik yang ada di 
Unicom Care dapat diandalkan, seperti penampilan gedung, penampilan isi 
ruangan sampai pada penampilan desain iklan. Kemudian dari sisi 
perlengkapan dan peralatan sudah memenuhi standar perusahaan. 
Sedangkan variabel assurance, Unicom Care memiliki tingkat koefisien 
paling rendah terkait dengan jaminan dan kepastian, hal tersebut dikarenakan 
dari segi keamanaan dan kredibilitas yang diberikan dari Unicom Care 
kepada pelanggan Huawei di nilai sangat kurang. 
Pernyataan di atas terbukti dari hasil analisis dengan menggunakan 
analisis regresi linier berganda, yang peneliti lakukan sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda dari uji F dapat diketahui 
bahwa nilai F hitung 33.021 lebih besar dari F tabel 2.420, maka Ho 
ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel tangible 
(x1), reliability (x2), responsiveness (x3), assurance (x4) dan emphaty (x5), 
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maka secara simultan memiliki hubungan yang signifikan terhadap tingkat 
kepuasan pelanggan Huawei (Y). 
2. Berdasarkan hasil uji T menunjukkan bahwa variabel tangible (x1), 
reliability (x2) dan emphaty (x5) memiliki hubungan yang signifikan 
terhadap tingkat kepuasan pelanggan Huawei. Dari ketiga variabel tersebut 
variabel tangible (x1) yang memiliki hubungan paling dominan terhadap 
tingkat kepuasan pelanggan Huawei. Sedangkan variabel responsivenees 
(x3) dan assurance (x4) tidak memiliki hubungan yang signifikan terhadap 
tingkat kepuasan pelanggan Huawei. 
 
B. Saran  
1. Agar dapat terciptanya tingkat kepuasan pelanggan Huawei yang tinggi, 
maka Customer Service Unicom Care Solo disarankan untuk tetap 
mempertahankan kualitas variabel tangible (x1), reliability (x2) dan 
emphaty (x5) pada pelayanannya.  
Adanya hubungan yang signifikan pada variabel tangible (x1) 
menunjukkan bahwa pihak Customer Service Unicom Care Solo dalam hal 
memberikan kemudahan proses pelayanan dan kedisiplinan serta kerapian 
petugas dalam melayani memberikan tingkat kepuasan tersendiri bagi 
pelanggan Huawei, maka untuk itu Customer Service Unicom Care Solo 
diharapkan terus mempertahankan kualitas pelayanan pada saat ini dan 
terus berusaha untuk memberikan kualitas pelayanan yang lebih baik lagi. 
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Adanya hubungan yang signifikan pada variabel reliability (x2) 
menunjukkan bahwa pihak Customer Service Unicom Care Solo 
memberikan proses pelayanan yang dijanjikan secara akurat dan 
terpercaya yang sesuai dengan harapan pelanggan. Maka untuk itu 
Customer Service Unicom Care Solo diharapkan terus mempertahankan 
kualitas pelayanan pada saat ini dan terus berusaha untuk memberikan 
kualitas pelayanan yang lebih baik lagi. Adanya hubungan yang signifikan 
pada variabel emphaty (x5) menunjukkan bahwa pihak Customer Service 
Unicom Care Solo dalam hal keramahan dan kesopanan melakukan 
pelayanan serta selalu mendahulukan kepentingan pelanggan dalam proses 
pelayanan memberikan tingkat kepuasan tersendiri bagi pelanggan, maka 
untuk itu Customer Service Unicom Care Solo diharapkan terus 
mempertahankan kualitas pelayanan pada saat ini dan terus berusaha untuk 
terus meningkatkan pelayanan yang lebih baik lagi dengan cara lebih 
ramah dan sopan terhadap pelanggan Huawei. 
2. Agar dapat mempertahankan kualitas pelayanan yang baik, maka terdapat 
beberapa solusi yang dapat diambil agar variabel responsiveness dan 
Assurance memiliki tingkat koefisien yang sama dengan variabel tangible, 
reliability dan emphaty yaitu dengan cara meningkatkan kemampuan 
sumber daya manusia (SDM) terkait sesuai dengan pengalaman dan juga 
kemampuan merespon mereka, memperbanyak melakukan training 
karyawan untuk mengasah kemampuan dan keahlian mereka dalam hal 
memberikan pelayanan jaminan dan menggunakan alat bantu pelayanan, 
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memperbanyak melakukan meeting bersama seluruh karyawan untuk 
kembali mengingatkan mereka terkait dengan tanggung jawab dan profesi 
yang mereka miliki. Selain itu dari segi keamanan diharapkan dari pihak 
Unicom Care menyediakan petugas kemanan supaya pelanggan Huawei 
yang berkunjung bisa merasa lebih aman saat melakukan servis. Dengan 
demikian maka kualitas pelayanan Unicom Care Solo akan tercipta dengan 
baik sehingga terwujudlah tingkat kepuasan pelanggan sesuai dengan yang 
diharapkan oleh pihak Unicom Care Solo. 
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Proses Saat Responden Adam Melakukan Checking Sebelum di Service oleh 
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 KUESIONER 
 
PENGARUH KUALITAS PELAYANAN 
CUSTOMER SERVICE UNICOM CARE TERHADAP TINGKAT KEPUASAN 
PELANGGAN HUAWEI DI SOLO 
 
Saya mohon kesediaan responden yang terhormat agar kiranya sudi membantu 
mengisi kuesioner yang telah saya susun ini. Responden diharapkan membaca 
dengan cermat dan teliti setiap pertanyaan sebelum mengisinya. Atas segala 
perhatian dan bantuannya saya ucapkan terima kasih. 
 
 
I. Data Responden 
 Berilah tanda ( √ ) pada kolom yang telah disediakan sesuai dengan jawaban anda. 
1. Nama  : ..................................................... 
2. Jenis Kelamin :  
   □ Laki-Laki    □ Perempuan 
3. Usia  : ................. tahun. 
4. Pekerjaan  : 
□ Pelajar/Mahasiswa □ PNS  □ Karyawan □ Wiraswasta    □ Lain-
lain 
5. Sudah berapa lama menjadi Pelanggan : ................. tahun. 
6. Produk apa yang gunakan : 
□ Handphone  □Tablet □ Modem/Mifi □ TP-link 
 
 
 
 
 
 
 
NO :  
 Petunjuk pengisian, isi sesuai pendapat pribadi dengan memberi tanda ( √ ) pada 
kolom. 
Keterangan :  - Jawaban Sangat Setuju  = SS 
- Jawaban Setuju   = S 
- Jawaban Tidak Setuju  = TS 
- Jawaban Sangat Tidak Setuju = STS 
 
II. Kualitas Pelayanan Unicom Care 
No. Pertanyaan  SS S TS STS 
 Tangibles (Bukti Fisik) 
1. 
Saya mendapati penampilan petugas dalam 
melayani pelanggan (seragam, gaya tubuh, 
ekspresi wajah) 
    
2. 
Saya mendapatkan kemudahan dalam proses 
pelayanan 
    
3. 
Saya mendapati kedisiplinan petugas dalam 
melayani pelanggan 
    
 Reliability (Keandalan) 
4. 
Saya mendapati kecermatan petugas dalam 
melayani pelanggan 
    
5. 
Saya mengetahui kemampuan petugas dalam 
menggunakan alat bantu (brosur) dalam proses 
pelayanan 
    
6. 
Saya mengetahui keahlian petugas dalam 
menggunakan alat bantu (brosur) dalam proses 
pelayanan 
    
 Responsiviness (Ketanggapan) 
7. 
Saya mendapatkan respon setiap proses 
pelayanan 
    
8. 
Saya mendapati petugas melakukan pelayanan 
dengan waktu yang tepat 
    
9. 
Saya mendapati semua keluhan pelanggan 
direspon oleh petugas 
    
 Assurance (Jaminan dan Kepastian) 
10. 
Saya mendapati petugas memberikan jaminan 
waktu tepat dalam pelayanan 
    
11. 
Saya mendapatkan jaminan biaya 
(DP=kerusakan serius) dalam pelayanan 
    
12. Saya mendapatkan legalitas dalam pelayanan     
(bukti tertulis seperti nota / surat perjanjian) 
 Emphaty (Empati) 
13. 
Saya memperoleh pelayanan dari petugas dengan 
mendahulukan kepentingan permohonan 
pelanggan 
    
14. 
Saya mendapatkan pelayanan dari petugas 
dengan ramah dan sopan santun 
    
15. 
Saya mendapatkan pelayanan dari petugas 
dengan tidak diskriminatif 
    
 
III. Kepuasan Pelanggan Huawei 
 
No. Pertanyaan SS S TS STS 
 Kepuasan Pelanggan Keseluruhan 
1. 
Saya mendapatkan kepuasan terhadap seluruh 
produk/ jasa perusahaan Huawei 
    
2. 
Saya mengetahui produk/jasa perusahaan Huawei 
memiliki kualitas tinggi dari perusahaan lain 
    
3. 
Saya mengetahui produk/jasa perusahaan Huawei 
memiliki nilai yang sebanding dengan 
perusahaan lain 
    
 Dimensi Kepuasan Pelanggan 
4. 
Saya mendapatkan  kecepatan waktu petugas 
dalam pelayanan yang memuaskan 
    
5. 
Saya mendapatkan fasilitas pelayanan yang 
memuaskan (tempat antrian, kursi, ruang 
pelayanan) 
    
6. 
Saya mendapatkan keramahan petugas dalam 
pelayanan yang memuaskan 
    
 Kesesuaian Harapan 
7. Produk/jasa sesuai dengan yang saya harapkan     
8. 
Pelayanan dari petugas sesuai dengan yang saya 
harapkan 
    
9. 
Fasilitas penunjang sesuai dengan yang saya 
harapkan (tempat antrian, kursi, ruang pelayanan) 
    
 Minat Pembelian Ulang 
10. 
Saya berminat untuk berkunjung kembali karena 
pelayanan yang diberikan oleh petugas 
memuaskan 
    
11. 
Saya berminat untuk berkunjung kembali karena 
produk/ jasa mempunyai nilai dan manfaat 
    
12. 
Saya berminat untuk berkunjung kembali karena 
fasilitas penunjang yang disediakan memadai 
(tempat antrian, kursi, ruang pelayanan) 
    
 Kesediaan untuk Merekomendasi 
13. 
Saya akan menyarankan teman/kerabat untuk 
menggunakan produk/jasa yang ditawarkan 
karena pelayanan yang memuaskan 
    
14. 
Saya akan menyarankan teman/kerabat untuk 
menggunakan produk/jasa yang ditawarkan 
karena fasilitas penunjang yang disediakan 
memadai (tempat antrian, kursi, ruang pelayanan) 
    
15. 
Saya akan menyarankan teman/kerabat untuk 
menggunakan produk/jasa yang ditawarkan 
karena telah mendapatkan manfaat dari 
pelayanan 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DATA RESPONDEN 
 
NAMA 
JENIS 
KELAMIN 
USIA 
PEKER 
JAAN 
BERAPA LAMA 
JADI 
PELANGGAN 
(TAHUN) 
PRODUK 
PELANGGAN 
BAYU L 21 K 2 HP 
AGUS RIYADI L 23 M 1.5 TABLET 
ANJAS SETIAWAN L 37 W 1 HP 
SUWARNO L 45 P 2 TABLET 
AGUNG RAHARJO L 30 W 1 HP 
BAMBANG L 29 K 2 HP 
ADAM L 22 M 1 HP 
YUSUP L 35 P 1 TABLET 
SUROTO L 40 P 2 HP 
RAGIL L 30 K 2 HP 
ROFI L 24 M 1.5 HP 
TAMA L 35 K 1 HP 
SUPARNO L 29 W 1 HP 
SUGIMAN L 34 K 2 HP 
DITA ERIN M P 18 M 1 HP 
IRMA NURDANI P 23 M 2 HP 
DANI TRI M P 28 K 1.5 TABLET 
MARINO L 45 P 2 HP 
LARNI P 39 LL 2 HP 
IZZAH RUQOYYA P 23 M 1.5 HP 
LIYA P 19 K 3 HP 
BAYU ISKAK L 29 P 2 HP 
NISA P 23 K 1 HP 
SRI MULYATI P 28 K 1.5 HP 
YUSUF MAULANA  L 24 K 1 HP 
RAHMAT BUDI L 22 K 2 HP 
SUNARDI L 41 P 2 HP 
YOGA PINASTI L 25 K 1 HP 
SURANTO L 30 W 1 HP 
THARI P 25 K 1 HP 
HARI MURSITO L 36 K 1 HP 
RINWANTO L 30 W 1 HP 
PETRUS L 28 K 1.5 TABLET 
NINA HARINI P 33 LL 1 HP 
WAHJAR L 26 K 1 HP 
SEPIA GLADIS P 22 M 1 HP 
ZAIM ABBAS L 23 M 1.5 HP 
NUR SITA P 30 K 1.5 HP 
NANA P 27 K 1.5 TABLET 
YUKE P 29 W 1.5 TABLET 
AJI SUSANTO L 31 K 1 HP 
LITWINA P 21 M 1 HP 
IDA SULISTIA N P 28 K 1 TABLET 
FERRI IRAWAN L 23 K 2 HP 
ARIS PRASETIA L 24 K 1 HP 
KUKUH MEI W P 31 K 1.5 HP 
JAMALUDIN L 26 K 3 HP 
AFRILIA  P 27 K 2 HP 
KISWAHYUDI L 37 P 2 HP 
RITA AFSARI P 25 K 2 HP 
LENI  P 29 K 1 HP 
 
Keterangan : 
L : LAKI-LAKI 
P : PEREMPUAN 
M : MAHASISWA 
K : KARYAWAN 
P : PNS 
W : WIRAUSAHA 
LL : LAIN-LAIN 
 
 
 
 
 
 
Hasil Uji Validitas Variabel X (Kualitas Pelayanan Customer Service Unicom Care) 
Correlations 
 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 TOTAL 
X1 Pearson 
Correlation 
1 .509
**
 .232 .556
**
 .242 .177 .525
**
 .117 .517
**
 .291
*
 .126 .592
**
 .468
**
 .436
**
 .274 .560
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .101 .000 .087 .213 .000 .416 .000 .038 .379 .000 .001 .001 .052 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X2 Pearson 
Correlation 
.509
**
 1 .734
**
 .393
**
 .474
**
 .410
**
 .679
**
 .673
**
 .464
**
 .471
**
 .380
**
 .344
*
 .586
**
 .523
**
 .520
**
 .810
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .004 .000 .003 .000 .000 .001 .000 .006 .014 .000 .000 .000 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X3 Pearson 
Correlation 
.232 .734
**
 1 .273 .545
**
 .590
**
 .629
**
 .729
**
 .465
**
 .427
**
 .470
**
 .208 .464
**
 .413
**
 .323
*
 .769
**
 
Sig. (2-tailed) .101 .000  .053 .000 .000 .000 .000 .001 .002 .001 .143 .001 .003 .021 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X4 Pearson 
Correlation 
.556
**
 .393
**
 .273 1 .310
*
 .365
**
 .429
**
 .079 .377
**
 .304
*
 .099 .378
**
 .388
**
 .403
**
 .294
*
 .535
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .004 .053  .027 .008 .002 .581 .006 .030 .488 .006 .005 .003 .036 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X5 Pearson 
Correlation 
.242 .474
**
 .545
**
 .310
*
 1 .802
**
 .463
**
 .600
**
 .259 .577
**
 .470
**
 .418
**
 .418
**
 .607
**
 .130 .746
**
 
Sig. (2-tailed) .087 .000 .000 .027  .000 .001 .000 .066 .000 .001 .002 .002 .000 .362 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X6 Pearson 
Correlation 
.177 .410
**
 .590
**
 .365
**
 .802
**
 1 .418
**
 .565
**
 .361
**
 .472
**
 .487
**
 .331
*
 .334
*
 .466
**
 .085 .705
**
 
Sig. (2-tailed) .213 .003 .000 .008 .000  .002 .000 .009 .000 .000 .018 .017 .001 .553 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X7 Pearson 
Correlation 
.525
**
 .679
**
 .629
**
 .429
**
 .463
**
 .418
**
 1 .497
**
 .463
**
 .333
*
 .367
**
 .422
**
 .614
**
 .593
**
 .502
**
 .777
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .002 .001 .002  .000 .001 .017 .008 .002 .000 .000 .000 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X8 Pearson 
Correlation 
.117 .673
**
 .729
**
 .079 .600
**
 .565
**
 .497
**
 1 .467
**
 .555
**
 .428
**
 .192 .366
**
 .430
**
 .301
*
 .733
**
 
Sig. (2-tailed) .416 .000 .000 .581 .000 .000 .000  .001 .000 .002 .178 .008 .002 .032 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X9 Pearson 
Correlation 
.517
**
 .464
**
 .465
**
 .377
**
 .259 .361
**
 .463
**
 .467
**
 1 .352
*
 .306
*
 .516
**
 .447
**
 .385
**
 .266 .644
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .006 .066 .009 .001 .001  .011 .029 .000 .001 .005 .059 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X10 Pearson 
Correlation 
.291
*
 .471
**
 .427
**
 .304
*
 .577
**
 .472
**
 .333
*
 .555
**
 .352
*
 1 .440
**
 .238 .361
**
 .414
**
 .308
*
 .673
**
 
Sig. (2-tailed) .038 .000 .002 .030 .000 .000 .017 .000 .011  .001 .093 .009 .003 .028 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X11 Pearson 
Correlation 
.126 .380
**
 .470
**
 .099 .470
**
 .487
**
 .367
**
 .428
**
 .306
*
 .440
**
 1 .439
**
 .276 .312
*
 .317
*
 .599
**
 
Sig. (2-tailed) .379 .006 .001 .488 .001 .000 .008 .002 .029 .001  .001 .050 .026 .023 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X12 Pearson 
Correlation 
.592
**
 .344
*
 .208 .378
**
 .418
**
 .331
*
 .422
**
 .192 .516
**
 .238 .439
**
 1 .303
*
 .373
**
 .187 .556
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .014 .143 .006 .002 .018 .002 .178 .000 .093 .001  .031 .007 .188 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X13 Pearson 
Correlation 
.468
**
 .586
**
 .464
**
 .388
**
 .418
**
 .334
*
 .614
**
 .366
**
 .447
**
 .361
**
 .276 .303
*
 1 .668
**
 .465
**
 .687
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .001 .005 .002 .017 .000 .008 .001 .009 .050 .031  .000 .001 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X14 Pearson 
Correlation 
.436
**
 .523
**
 .413
**
 .403
**
 .607
**
 .466
**
 .593
**
 .430
**
 .385
**
 .414
**
 .312
*
 .373
**
 .668
**
 1 .546
**
 .735
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .003 .003 .000 .001 .000 .002 .005 .003 .026 .007 .000  .000 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
X15 Pearson 
Correlation 
.274 .520
**
 .323
*
 .294
*
 .130 .085 .502
**
 .301
*
 .266 .308
*
 .317
*
 .187 .465
**
 .546
**
 1 .532
**
 
Sig. (2-tailed) .052 .000 .021 .036 .362 .553 .000 .032 .059 .028 .023 .188 .001 .000  .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
TOTAL Pearson 
Correlation 
.560
**
 .810
**
 .769
**
 .535
**
 .746
**
 .705
**
 .777
**
 .733
**
 .644
**
 .673
**
 .599
**
 .556
**
 .687
**
 .735
**
 .532
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
Hasil Uji Validitas Variabel Y (Kepuasan Pelanggan Huawei di Solo) 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 TOTAL 
Y1 Pearson 
Correlation 
1 .627
**
 .401
**
 .402
**
 .464
**
 .474
**
 .427
**
 .445
**
 .432
**
 .333
*
 .422
**
 .508
**
 .406
**
 .500
**
 .515
**
 .727
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .004 .003 .001 .000 .002 .001 .002 .017 .002 .000 .003 .000 .000 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y2 Pearson 
Correlation 
.627
**
 1 .496
**
 .412
**
 .385
**
 .433
**
 .410
**
 .594
**
 .541
**
 .393
**
 .248 .363
**
 .432
**
 .446
**
 .350
*
 .708
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .003 .005 .002 .003 .000 .000 .004 .079 .009 .002 .001 .012 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y3 Pearson 
Correlation 
.401
**
 .496
**
 1 .182 .208 .485
**
 .386
**
 .375
**
 .351
*
 .128 .217 .192 .382
**
 .208 .296
*
 .534
**
 
Sig. (2-tailed) .004 .000  .200 .143 .000 .005 .007 .012 .372 .125 .178 .006 .143 .035 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y4 Pearson 
Correlation 
.402
**
 .412
**
 .182 1 .667
**
 .630
**
 .125 .418
**
 .415
**
 .604
**
 .523
**
 .470
**
 .361
**
 .362
**
 .365
**
 .688
**
 
Sig. (2-tailed) .003 .003 .200  .000 .000 .383 .002 .002 .000 .000 .001 .009 .009 .008 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y5 Pearson 
Correlation 
.464
**
 .385
**
 .208 .667
**
 1 .600
**
 .158 .430
**
 .572
**
 .638
**
 .567
**
 .696
**
 .217 .260 .346
*
 .714
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .005 .143 .000  .000 .269 .002 .000 .000 .000 .000 .126 .065 .013 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y6 Pearson 
Correlation 
.474
**
 .433
**
 .485
**
 .630
**
 .600
**
 1 .376
**
 .489
**
 .476
**
 .505
**
 .513
**
 .455
**
 .485
**
 .450
**
 .515
**
 .782
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .000 .000  .006 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .001 .000 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y7 Pearson 
Correlation 
.427
**
 .410
**
 .386
**
 .125 .158 .376
**
 1 .541
**
 .237 .123 .254 .184 .574
**
 .446
**
 .502
**
 .575
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .003 .005 .383 .269 .006  .000 .094 .392 .072 .196 .000 .001 .000 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y8 Pearson 
Correlation 
.445
**
 .594
**
 .375
**
 .418
**
 .430
**
 .489
**
 .541
**
 1 .454
**
 .482
**
 .269 .332
*
 .428
**
 .451
**
 .182 .688
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .007 .002 .002 .000 .000  .001 .000 .056 .017 .002 .001 .200 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y9 Pearson 
Correlation 
.432
**
 .541
**
 .351
*
 .415
**
 .572
**
 .476
**
 .237 .454
**
 1 .525
**
 .459
**
 .533
**
 .259 .348
*
 .347
*
 .691
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .000 .012 .002 .000 .000 .094 .001  .000 .001 .000 .066 .012 .013 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y10 Pearson 
Correlation 
.333
*
 .393
**
 .128 .604
**
 .638
**
 .505
**
 .123 .482
**
 .525
**
 1 .633
**
 .447
**
 .284
*
 .451
**
 .358
**
 .685
**
 
Sig. (2-tailed) .017 .004 .372 .000 .000 .000 .392 .000 .000  .000 .001 .044 .001 .010 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y11 Pearson 
Correlation 
.422
**
 .248 .217 .523
**
 .567
**
 .513
**
 .254 .269 .459
**
 .633
**
 1 .465
**
 .178 .373
**
 .464
**
 .650
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .079 .125 .000 .000 .000 .072 .056 .001 .000  .001 .212 .007 .001 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y12 Pearson 
Correlation 
.508
**
 .363
**
 .192 .470
**
 .696
**
 .455
**
 .184 .332
*
 .533
**
 .447
**
 .465
**
 1 .197 .259 .302
*
 .630
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .009 .178 .001 .000 .001 .196 .017 .000 .001 .001  .166 .067 .031 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y13 Pearson 
Correlation 
.406
**
 .432
**
 .382
**
 .361
**
 .217 .485
**
 .574
**
 .428
**
 .259 .284
*
 .178 .197 1 .575
**
 .555
**
 .642
**
 
Sig. (2-tailed) .003 .002 .006 .009 .126 .000 .000 .002 .066 .044 .212 .166  .000 .000 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y14 Pearson 
Correlation 
.500
**
 .446
**
 .208 .362
**
 .260 .450
**
 .446
**
 .451
**
 .348
*
 .451
**
 .373
**
 .259 .575
**
 1 .635
**
 .670
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .143 .009 .065 .001 .001 .001 .012 .001 .007 .067 .000  .000 .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
Y15 Pearson 
Correlation 
.515
**
 .350
*
 .296
*
 .365
**
 .346
*
 .515
**
 .502
**
 .182 .347
*
 .358
**
 .464
**
 .302
*
 .555
**
 .635
**
 1 .667
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .012 .035 .008 .013 .000 .000 .200 .013 .010 .001 .031 .000 .000  .000 
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
TOTAL Pearson 
Correlation 
.727
**
 .708
**
 .534
**
 .688
**
 .714
**
 .782
**
 .575
**
 .688
**
 .691
**
 .685
**
 .650
**
 .630
**
 .642
**
 .670
**
 .667
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel X (Kualitas Pelayanan) 
 
Variabel Tangible (X1) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.736 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X1 3.22 .577 51 
X2 3.10 .608 51 
X3 2.71 .782 51 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1 5.80 1.681 .379 .832 
X2 5.92 1.154 .808 .363 
X3 6.31 1.060 .564 .674 
 
 
 
Variabel Reliability (X2) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.753 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X4 3.06 .645 51 
X5 2.90 .728 51 
X6 2.75 .744 51 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X4 5.65 1.953 .356 .890 
X5 5.80 1.321 .694 .531 
X6 5.96 1.238 .736 .471 
 
 
Variabel Responsiveness (X3) 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.711 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X7 3.14 .693 51 
X8 2.53 .946 51 
X9 2.92 .595 51 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X7 5.45 1.773 .560 .592 
X8 6.06 1.216 .564 .628 
X9 5.67 2.027 .535 .643 
 
 
 
 
Variabel Assurance (X4) 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.625 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X10 2.65 .820 51 
X11 2.59 .698 51 
X12 2.94 .506 51 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X10 5.53 1.054 .416 .589 
X11 5.59 1.127 .549 .351 
X12 5.24 1.664 .389 .605 
 
 
 
 
Variabel Emphaty (X5) 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.788 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X13 3.06 .544 51 
X14 3.16 .579 51 
X15 3.00 .632 51 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X13 6.16 1.135 .639 .705 
X14 6.06 1.016 .704 .630 
X15 6.22 1.053 .555 .800 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y (Kepuasan Pelanggan) 
 
Variabel Kepuasan Pelanggan Keseluruhan  
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.749 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y1 3.06 .676 51 
Y2 2.86 .633 51 
Y3 2.96 .747 51 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1 5.82 1.428 .583 .657 
Y2 6.02 1.420 .667 .570 
Y3 5.92 1.394 .495 .770 
 
 
Variabel Dimensi Kepuasan Pelanggan 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.836 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y4 2.86 .693 51 
Y5 2.84 .731 51 
Y6 3.06 .614 51 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y4 5.90 1.450 .726 .743 
Y5 5.92 1.394 .704 .770 
Y6 5.71 1.692 .674 .799 
 
Variabel Kesesuaian Harapan 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.674 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y7 3.00 .693 51 
Y8 2.86 .693 51 
Y9 2.78 .730 51 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y7 5.65 1.473 .452 .624 
Y8 5.78 1.253 .631 .383 
Y9 5.86 1.481 .394 .702 
 
 
 
Variabel Minat Pembelian Ulang 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.763 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y10 2.69 .707 51 
Y11 2.76 .681 51 
Y12 2.75 .627 51 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y10 5.51 1.255 .635 .634 
Y11 5.43 1.290 .651 .615 
Y12 5.45 1.573 .505 .775 
 
 
 
Variabel Kesediaan Untuk Merekomendasi 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.797 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y13 3.10 .855 51 
Y14 3.02 .648 51 
Y15 3.00 .632 51 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y13 6.02 1.340 .625 .776 
Y14 6.10 1.730 .678 .694 
Y15 6.12 1.786 .663 .712 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil Uji Homogenitas 
 
 
Test of Homogeneity of Variances 
hasil X terhadap Y   
Levene Statistic df1 df2 Sig. 
.049 1 100 .826 
 
 
ANOVA 
hasil X terhadap Y   
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups .245 1 .245 .005 .943 
Within Groups 4732.745 100 47.327   
Total 4732.990 101    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Emphaty, 
Reliability, 
Assurance, 
Tangible, 
Responsiveness
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Kepuasan 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .886
a
 .786 .762 3.378 
a. Predictors: (Constant), Emphaty, Reliability, Assurance, Tangible, 
Responsiveness 
 
 
 
 
 ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1884.523 5 376.905 33.021 .000
b
 
Residual 513.634 45 11.414   
Total 2398.157 50    
a. Dependent Variable: Kepuasan 
b. Predictors: (Constant), Emphaty, Reliability, Assurance, Tangible, Responsiveness 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.880 3.364  1.153 .255 
Tangible 1.779 .557 .413 3.193 .003 
Reliability .857 .392 .215 2.183 .034 
Responsiveness .457 .495 .120 .923 .361 
Assurance .046 .437 .010 .106 .916 
Emphaty 1.294 .438 .275 2.952 .005 
a. Dependent Variable: Kepuasan 
 
